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RÉSUMÉ 
La marque apparait comme un élément permettant à l'entreprise d'obtenir un avantage 
concurrentiel significatif dans un environnement globalisé et de plus en plus disputé. Les 
entreprises ont peu de contrôle sur le bouche à oreille négatif, forme de dénigrement à la 
marque exprimé par le consommateur, et la globalisation des échanges entre individus par 
le biais d'internet ne fait qu'exacerber ce phénomène. 
Cette dépendance de l'entreprise au phénomène du bouche à oreille et l'importance du 
concept de la marque dans J'obtention d'un avantage concurrentiel sont à j'origine de la 
présente étude. Cette étude empirique a pour objectif d'examiner les val'iables permettant 
d'engendrer du bouche à oreille négatif envers la marque adverse chez le consommatem 
dans le domaine des jeux vidéo consoles haute-définition, autrement dit ses antécédents. 
Dans un premier temps, un échantillon regroupant 801 individus, francophones et 
anglophones, possesseurs d'une XboxJ60 ou PSJ, a permis d'identifier six variables 
(Fidélité véritable à la marque, lafiabilité de la marque, 1"identification à la communCluté 
de marque, la connexion positive du concept de soi à la marque, une forte allitude 
positivE', l'engagement envers la Inorque) ayant une influence positive et significative sur 
le désir de vengeonce envers la marque adverse. Nous avons ensuite observé que ce désir 
de vengeance se traduit par une réaction comportementale chez le consommatem qu'est 
le dénigrement envers la marque adverse. Nous proposons enfin plusieurs 
recommandations managériales et soulignons les limites de cette recherche. 
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L TRODUCTION 
Le dénigrement de marque - « L'évaluation négative exprimée pat' le consommateur 
envers une marque ayant des conséquences sur le choix d'achat de produit» (Romani, 
Dalli & Gistri, 2006, p. 87) peut être considéré comme J'insatisfaction ultime à la marque 
exprimée par le consommateur. Romani, Dalli & Gisti (2006) déplorent que la grande 
majorité des chercheurs se soient penchés essentiellement sur les attitudes et les 
évaluations positives de marques. La recherche disponible sur J'évaluation négative de la 
marque est en effet très limitée. Les rares recherches effectuées sur ce thème sont 
relativement récentes, avec notamment Grégoire & Fischer (2006, 2007), Lee. Motion & 
Conroy (2007), Romani, Dall i & Gistri (2006, 2008, 2009) et White & Dahl (2007). Il 
paraît cependant judicieux de comprendre l'aversion des consommatems à une marque de 
biens ou de services afin de mieux prédire et expliquer les comportements d'achats et de 
consommation (Romani, Dalli & Gitri, 2006; White & Dahl, 2006; Lee, Motion & 
Conroy.2008). 
Romani, Dalli & Gistri (2006) avancent l'idée que le d6nigrement de marque est propice 
au marché où la compétitivité est très forte. comme l'est le marché du jeu vidéo 
(Schilling, 2003). Avec un chiffre d'affaire de 47 milliards de dollars pour l'ann~e 2008, 
l'industrie du jeu vidéo connait un bond de 19% par rapport à 2007 (Source: DFC 
Intelligence). Rien qu'aux Etats-Unis, le marché du jeu vidéo engendre 20,2 milliards de 
dollars en 2009 (Source: The NPD Group/Retai 1Tracking Service). Les trois acteurs de 
cette industrie que sont Sony, Microsoft et Nintendo utilisent la marque comme effet de 
levier et insistent sur la différenciation symbolique pour se démarquer de leurs 
concurrents directs (Schi Il ing, 2003), Cette forte concurrence entre ces trois acteurs 
explique pourquoi cette industrie nécessite un important budget de marketing et de 
publicité (Schilling, 2003). Pour anticiper son entrée sur le marché du jeu vidéo en 
novembre 2001, Microsoft a dépensé 500 millions de dollars sur 18 mois en publicité 
(Elkin, 2000) afin de cultiver une image de marque radicalement différente que celle 
achevée sur le marché du logiciel (SchiJling, 2003) L'importance de la marque, la 
concurrence féroce entre les vendeurs du jeu vidéo et son poids économique justifient le 
choix dujeu vidéo console haute-définition comme domaine d'étude de ce mémoire. 
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Le bouche à oreille négatif est une des réactions comportementales des consommateurs 
liés au dénigrement envers une marque (Richins, 1983; Romani, Dalli & Gistri, 2008). II 
apparait que l'engagement (Raju, Unnava & Montgomery, 2009), la fidélité véritable 
(Amine, 1998), la crédibilité (Erdem & Swait, 2004), une fOlte attitude (Krosnick & 
Petty, 1995), la connexion de la marque avec son soi (Escalas & Bettman, 2003) et le 
degré d'identitïcation à la communauté (Davidson, McNeil1 & Ferguson, 2007) envers 
une marque prédisposeraient le consommateur à dénigrer la marque adverse. 
Ainsi, le premier objectif de cette présente étude est d'étudier l'intluence de la fidélité 
véritable à la marque, la crédibilité de marque, une forte attitude à la marque, 
l'engagement envers la marque, la connexion du concept de soi à la marque et 
J'identification à la communauté de marque sur le désir de vengeance envers la marque 
adverse. Le deuxième objectif consiste à étudier si la réaction comportementale de ce 
désir de vengeance à la marque concurrente se traduit par du bouche à oreille négatif. 
Autrement dit, mesurer l'influence de ces dimensions sur la propension des 
consommateurs à parler négativement d'une marque concurrente à ses pairs, dans le 
domaine du jeu vidéo console haute-définition (HD) avec pour acteurs Sony (PSJ) et 
Microsoft (Xbox360). 
Pour répondre à ces objectifs, l'étude est divisée en cinq parties. Dans un premier temps, 
il sera question d'une revue de la littérature liée au concept de dénigrement de marquè, du 
bouche à oreille, de la communauté à la marque. de la connexion du concept de soi à la 
marque ainsi que la fidélité véritable, la crédibilité à la marque. une attitude forte et 
J'engagement à la marque. Le second chapitre présente le cadre conceptuel de cette 
présente recherche, les objectifs ainsi que les hypothèses de recherche. Le troisième 
chapitre introduit la méthodologie de recherche préconisée pour cette étude. 
Une quatrième partie comporte les résultats de recherche et pour conclure, un dernier 
chapitre discute des discussions, des recommandations managériales ainsi que des limites 
de cette présente étude. 
CH PITRE 1 
REY E DE LA LITTÉRATURE 
Ce premier chapitre a pour objectif de présenter les fondements théoriques sur lesquels se 
base cette présente recherche. Elle comporte cinq sections. La première présente la revue 
de la littérature sur le dénigrement à la marque, la deuxième section portera sur le bouche 
à oreille, la troisième sur la communauté à la marque, la quatrième sur la connexion du 
concept de soi à la marque, la cinquième sur la fidélité véritable à la marque ainsi que ses 
antécédents, avec des sous-sections respectives pour l'engagement à la marque, la notion 
de forte attitude et enfin la crédibilité de marque. 
1.1 Le dénigrement de marque 
Cette section a pour but d'introduire la notion de dénigrement à la marque. Ceci demande 
dans un premier temps de bien définir cette notion. Une deuxième partie sera consacrée 
aux antécédents du dénigrement à la marque selon le consommateur et une troisième 
partie sur ses conséquences comportementales chez le consommateur. 
1.1.1 Définition du dénigrement de mnrque 
Les marques sont des entités complexes (Elliot, 1997; Muniz, J 997) associées aux 
attributs et fonctions d'un produit ou service, mais pas uniquement puisque certaines 
marques comportent également des aspects symboliques (Chang, 1997). FOLlmier (1998) 
avance l'idée que Je consommateur peut développer L1ne forte relation dyadique entre 1ui 
et la marque. Aaker (1997) introduit et définit le concept de personnalité de la marque 
comme étant « J'ensemble des caractéristiques humaines associées à une marque» (p. 
347). Les consommateurs peuvent exprimer leLlr attachement à L1ne marque en fonction 
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de la personnalité qu'ils associent à cette marque, personnalité qui rejoint celle du 
consommateur (Siguaw, Mattila et Austin, 1999). Plus récemment, des chercheurs 
comme Muniz & ü'Guinn (2001) ont considéré les marques comme des objets employés 
pour faciliter les interactions sociales. Escalas & Bettman (2003, 2005) ont permis de 
faire un lien entre le Soi - «la perception individuelle consciente et organisée de la 
manière dont un individu se définit et réagit par rapport à son environnement, en 
s'appuyant sur ses traits de caractère, ses valeurs, ses aptitudes et ses expériences» 
(Sirgy, 1982, p. 287) et la marque. Une marque n"est donc pas uniquement un nom 
générique ou un logo, ni un construit unidimensionnel mais bien une entité complexe. 
Sous cette perspective, une marque serait capable de générer chez le consommateur des 
réactions émotionnelles fortes, positives mais aussi négatives (Romani, Dalli & Gistri. 
2009). 
La littérature disponible sur l'évaluation négative d"une marque est très limitée (Bougie el 
al. 2003; Romani, Dalli & Gistri, 2006), surtout lorsqu'on la compare à la recherche 
centrée sur l'élaboration d'outils permettant d'instaurer une image de marque positive ­
«les perceptions portant sur une marque reflétées par les associations à la marque 
détenues dans la mémoire du consommateur» ([<eller, ]993, p. 2). Cette asymétrie est 
compréhensible, particul ièrement dans le domaine du marketing, dans la mesure Ol! les 
compagnies et institutions sont très portées sur les pratiques managériales permettant 
d'agrémenter les échanges commerciaux (Romani, DaJJi & Gistri, 2006). Une autre raison 
exp 1iquant ce manq ue d' intérèt provient du fait que le dénigrement de marque est 
principalement basé sur des émotions, rendant ainsi la recherche sur le sujet difficile pOUl" 
les chercheurs (Bagozzi el al.. 1999; Romani, Gistri & Dalli, 2009). White et Dahl (2007) 
déplorent que l'évaluation d'une marque basée sur les groupes de référence ne soit pas 
assez tournée sur les groupes de dissociation - «Groupes auxquels l'individu ne 
s'identifie pas et dont il réfute les croyances, valeurs et comportements qui y sont 
rattachés» (White & Dahl, 2007, p.526). Notre revue de la littérature sur le bouche à 
oreille semble indiquer qu'effectivement l'insatistàction a été prise en considération. mais 
bien après la satisfaction. Ce regain d'intérêt de la recherche littéraire pour le côté négatif 
du consommateur réside dans le fait qu'il est possible de prédire et d'expliquer les 
comportements d'achat et de consommation chez les personnes faisant état d'une 
aversion à une marque particulière (Romani, Dalli & Gistri, 2008) . 
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Le dénigrement de marque, «brand bashing» en anglais, peut-être défini comme 
«J'évaluation négative exprimée par le consommateur envers une marque ayant des 
conséquences sur l'achat ou non de produit» (Romani, Dalli & Gistri, 2006, p.87), ou 
« un jugement négatif explicitement exprimé par le consommateur à l'égard d'une 
marque, pouvant avoir lieu durant J'évaluation ou suite au recouvrement mémoriel d'une 
attitude négative. » (Romani, Datli & Gistri, 2007, p.690). Dans des termes similaires. 
Lee, Motion & Conroy (2008) parlent d' évilemen! à la marque ou « brand avoidance » en 
anglais -« choix délibéré de rejeter une marque» (p. 170) 
Le dénigrement de marque implique des émotions négatives fortes chez le consommateur 
(Romani, Dalli & Gistri, 2009). Il est impoltant de noter que ces expériences 
émotionnelles négatives à ['encontre d'une marque peuvent survenir même en l'absence 
d'achat, résultant d'une attitude négative face à un stimulus marketing (Romani, Dalli & 
Gistri, 2006; Lee, Motion & Conroy, 2007). 
C'est en utilisant une méthode projective qualitative que Romani, Dalli & Gistri (2008) 
ont pu identifier la nature des émotions négatives résultant du dénigrement de marque. 
Les deux princi PélUX construits relatifs aux émotions ressenties sont la colère et 
l'aversion. L'aversion est une réaction typique, affective et esthétique basée sur une 
évaluation de non-attractivité. Cette émotion dépend donc des attitudes et goûts de la 
personne. Ces émotions sont caractérisées par différents niveaux d'intensité, allant dela 
simple aversion jusqu'à la haine. Pour ce premier construit, les émotions telles que le 
dégout, la révulsion la répugnance entrent dans cette catégorie. Concernant le deuxième 
construit qu'est la colère, l'irritation, l'indignation et la rancœur sont les principaux 
sentiments qui le caractérisent. 
Le dénigrement à la marque résulte donc d'une évaluation négative (Romani .. Dalli & 
Gistri, 2006) impliquant des sentiments émotionnels forts et négatifs, comme la colère et 
l'aversion (Romani, Dalli & Gistri, 2009). Ces mêmes auteurs ont identifïé tl'ois 
antécédents du dénigrement de marque qu'i! convient de présenter. Cest l'objectif de 
notre prochaine section. 
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1.1.2 Antécédents du dénigrement de marque 
Selon Romani, Dalli & Gistri (2009), les trois antécédents au dénigrement de marque sur 
lesquels les consommateurs évaluent et réagissent sont: 
•	 L'objet physique et le service après-vente 
•	 La représentation symbolique de l'objet 
•	 L'entreprise 
Ces résultats confirment les hypothèses de recherche d'une précédente étude des mêmes 
auteurs (2006) à savoir la classification des antécédents du dénigrement de marque en 
trois niveaux: (1) le produit (l'objet physique), (2) le consommateur (culture symbolique 
de l'objet exprimé par le consommateur) et (3) la compagnie (l'entreprise). 
•	 L'objet physique: Les caractéristiques intrinsèques d'un produit sont sources de 
dénigrement. La marque est ici considérée comme un objet physique avec des 
caractéristiques matérielles et fonctionnelles qui lui sont propres. La réaction 
négative résulte d'un manque d'attractivité à la marque, résultant d'un taux 
d'insatisfaction supérieur au taux de satisfaction (Lee, Motion & Comoy, 2008). 
Un arrêt des fonctionnalités du produit, aussi bien de manière intentionnelle que 
par inadvertance, peut provoquer une rupture dans la relation qu'entretient le 
consommateur avec la mmque (Fourn ier. 1998) et briser l'engagement et la 
fidélité que le consommateur portait pour la marque (Gregoire & Fisher. 2008). 
Un mauvais service après-vente peut provoquer chez le consommateur un désir 
de vengeance, construit élaboré par Gregoire & Fisher (2006). Cette rupture peut 
avoir pour cause une remise en question de la crédibilité de l'entreprise sur le 
marché en termes de performance de marque (Erdem & Swait, 1998). D'autres 
facteurs tels que les changements des besoins, des critères de choix ou la 
perception affirmée d'alternatives supérieures sur le marché entrent également 
dans cette catégorie (Romani, Dalli & Gistri, 2009). Une citation d'un individu 
ayant participé à l'étude qualitati de Romani, Dalli & Gistri (2006, p.90) et 
résumant bien le dénigrement lié à l'objet physique d'un point de vue du 
consommateur est présenté à la page 7 : 
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''Alessandro (In, Sony) 1 don 'Ilike il because in my experiencc 
vvith hi-fi and Iv Sony products loften underwent failures and 
technica/ drawbacks. Customer care service has proved la be 
slow and expensive and, in one case, they were nol able 10 meet 
myexpectations. in faet, the fai/ure occurred once again. In 
the end, compared wilh Ihe safety and reliability reputation of 
the company, my requiremems have not been adequate/y 
satisfied by Sony products }} 
•	 La représentation symbolique de l'objet: La marque est perçue ici comme un 
symbole. Levy (1999) évoquait déj à l'idée que les personnes ne j L1stifiaient pas 
l'achat d'un produit uniquement pour ses aspects fonctionnels et attributs 
physiques. En effet, nous maintenons ou modifions notre identité grâce au sens 
que nous associons aux marques en notre possession (McCracken, J 986). 
Certaines marques sont associées à un style de vie auquel on ne souhaite pas 
adhérer, qui ne corrobore pas avec notre concept de Soi (Escalas & Bettman, 
2004, 2005; White & Dahl, 2007). Le concept de soi correspond à « la perception 
individuelle consciente et organisée sur la manière dont un individu se définit et 
réagit par rapport à son environnement, en s'appuyant sur ses traits de caractèl·e. 
ses valeurs, ses aptitudes et ses expériences» (Sirgy, J 982, p. 287). Une marque 
renvoie ici à des stéréotypes, une image, un symbole auquel la personne refuse 
d'adhérer ou d'être comparée. (Romani, Gistri & Dalli, 2009). Voici une citation 
d'un consommateur résumant l'idée de la représentation symbol ique de l'objet 
comme source de dénigrement à la marque (Romani, Dalli & Gistri, 2006. p. 
90) : 
"Irene if, Nike). 1 believe that these shoes and garments have 
become a mecl!1s ofhomologation instead ofsomelhing 10 
express one '1' personality. J) 
•	 L'entreprise: Une marque peut avoir une ou plusieurs personnalités (Aaker, 
1997) qui en retour affecte le consommateur. La marque est ici considérée 
comme un synonyme de la compagnie: « La compagnie est perçue comme une 
marque et la marque COmme Une compagnie» (Aggarwal, 2004, p.88). Plus une 
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compagnie est puissante et visible et plus elle risque d'être fréquemment définie 
par les sujets comme destructive, impériale, non éthique et monopolistique. 
(Kozinets & Handelman, 2004; Hollenbeck., Candice & Zinkhan, 2006). Les 
consommateurs concernés qualifient ces compagnies comme indignes de 
confiance et ne tolèrent pas leurs pratiques. (Romani, Dalli & Gistri, 2006, 2009). 
La théorie de Fournier (i 998) visant à considérer la marque en tant qu'entreprise 
est ici confirmée. Une citation provenant de l'étude de Romani, Dalli & Gistri 
(2006, p. 92) illustre cet antécédent : 
'"Federica (f Armani) Armani ads representthe eli!, as opposed 
la simplicity, freedom, comfort and I1wderateness " 
Ces trois antécédents sont simi laires à ceux d'un concept sim ilaire qui est l'évitement à 
une marque ou Brand Avoidance - « choix délibéré de rejeter une marque» (Let, Motion 
& Comoy, 2008, p. 170). Selon leurs résultats qualitatifs, les consommateurs évitent les 
marq ues pour trois princi pales raisons: ( 1) l'expérience vécue avec le produ it ne parvient 
pas à satisfaire les attentes du consommateur, (2) la marque n'est pas congruente avec son 
concept de soi actuel ou désiré et (3) il existe une incompatibilité idéologique entre la 
firme et le consommateur. Ces résultats semblent concorder avec les antécédents cités par 
Romani, Dalli & Gistri (2009). 
Les consommateurs développent donc de l'antipathie envers une mmque pour plusieurs 
raisons. Selon Romani, Dall i & Gistri (2006), ces antécédents peuvent être de nature 
individuelle (fonctionnel, égo"fste) ou de nature collective et idéologique (social, culturel, 
éthique). L'objet physique, la représentation symbolique de l'objet et la marque en tant 
qu'entreprise apparaissent comme des antécédents du dénigrement de marque. La 
majorité des sentiments liés au construit de l'aversion (le dégout, la révulsion et la 
répugnance) sont associés à la marque en tant qu'objet; tandis que les sentiments 
d'irritation, d'indignation et de rancœur, correspondant au construit de la colère, sont pl us 
liés avec la marque en tant qu'entreprise. (Romani, Dalli & Gistri. 2008). 
Après avoir vu les antécédents du dénigrement de marque, il convient d'analyser la 
notion de désir de vengeance à la marque, variable utilisée dans notre étude. 
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1.1.3 Le désir de vengeance à la marque 
La notion de désir de vengeance de la pan du consommateur peut-être définie comme 
« Le désir d'entreprendre des actions destinées à punir et causer du tort envers une 
entreprise» (Gregoire & Fischer, 2006, p. 32). Ces mêmes auteurs ont développé une 
échelle de mesure intitulée désir de vengeance. Les résultats de Grégoire & Fischer 
(2006, 2008) indiquent qu'un mauvais service après-vente peut générer un désir de 
vengeance envers [a compagnie et que ce désir est plus fort chez les consommateurs ayant 
une grande expérience avec le service après-vente que les consommateurs ayant L1ne 
faible expérience. Deux explications rivales expliquent pourquoi [e consommateur désire 
se venger ou non envers une institution commerciale: (1) « L'amour rend aveugle» et (2) 
« L'amour devient de la haine» (Gregoire & Fischer, 2006, 2008). Dans le premier cas. 
Je consommateur qui entretient une forte relation avec le service après-vente de [a firme 
est prêt à pardonner une faille dans le service après-vente, et par conséquent [e désir de 
vengeance sera moindre pour cette personne comparativement à un consommateur ayant 
une faible relation avec le service après-vente. Pour le deuxième cas, « L'amour devient 
de [a haine» suggère que les consommateurs ayant une longue expérience désir se venger 
plus vigoureusement que [es consommateurs ayant une faible expérience avec le service 
après-vente. Ces personnes perçoivent ce manque d'efficacité du service après-vente 
comme un acte de trahison, comme une offense (Robinson, j 995). Cette éche[ [e de 
mesure du désir de vengeance de la part du consommateur a ensuite été transposée à la 
marque par Romani, Dalli & Gistri (2008) 
Lorsque le consommateur fait preuve d'un désir de vengeance envers une marque, il est 
susceptible d'adopter plusieurs réactions comportementales. Ces conséquences du désir 
de vengeance sont explicitées dans la prochaine sous-section. 
1.1.4 Les conséquences du désir de veDO"eance à 1 marque 
Grégoire & Fisher (2006, 2008) ont montré que suite à une défaillance du service après­
vente, certains consommateurs demandent réparation et justice. Lorsque cette réparation 
n'est pas satisfaite, les consommateurs peuvent s'adonner à trois types d 
comportements: réduction du patronage considéré comme la volonté du consommateur à 
visiter moins fréquemment la compagnie, et à se tourner plus ouvertement vers la 
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concurrence (De Wulf el al., 2001); Plainte auprès d'une institulion qui consiste a 
contacter des medias, des agences consuméristes ou des institutions légales dans le but de 
punir la compagnie et de forcer la résolution du problème (Singh, 1988) et enfin le 
bouche à oreille négalifqui est considéré comme « une communication interpersonnelle 
visant à dénigrer une organisation marketing ou un produit ». (Richins, 1983, p. 69). 
Etant donné que le dénigrement de marque apparait comme une «évaluation négative 
exprimée par le consommateur envers une marque ayant des conséquences sur l'achat ou 
non de produit» (Romani, Dalli & Gistri, 2006, p.87) et le bouche à oreille négatif 
comme « une communication interpersonnelle visant à dénigrer une organisation 
marketing ou un produit». (Richins, 1983, p. 69), nous considérons le bouche à oreille 
négatif envers une marque comme du dénigrement de marque. 11 convient de consacrer la 
prochaine partie de la revue de la littérature sur le bouche à oreille. 
1.2 Le bouche à oreille traditionnel et électroni ue 
Le bouche-à-oreille négatifapparait comme un moyen que possède le consommateur pour 
exprimer son dénigrement de marque à ses pairs (Romani, Gistri & Dalli, 2008) Le 
bouche à oreille négatif peut survenir suite à un désir de vengeance envers une marque 
(Grégoire & Fischer, 2006, 2008). L'objectif de cette section est de présenter ce concept 
de bouche à oreille. Nous définirons dans un premier temps le bouche-à-oreille 
traditionnel mais également le bouche-à-oreille électronique. Une deuxième section sera 
réservée aux différentes dimensions du bouche-à-oreille et une troisième et dernière 
section sur ses antécédents. 
1.2.1 Définition du ouche à oreille traditionnel 
Le bouche à orei Ile est un concept qui existait déjà bien avant que les sociologues et les 
praticiens en marketing ne s'y intéressent (Bone, 1992), L'intérèt que les sociologues 
portent au bouche à oreille s'explique pat' le fait que pas moins de 3,5 millions de 
conversations de bouche à oreille ont lieu chaqu jour aux SA; dont 2,3 millions ont 
pour sujet la marque faisant de ce dernier le principal thème discuté (Talktrack, 2007). 
Les praticiens en marketing s'intéressent au bouche à oreille car ce dernier semble jouer 
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un rôle important dans le processus de décision d'achat des consommateurs (Larceneux. 
2007; Riegner, 2007), notamment pour les produits jugés à risque en raison de leur 
perception de haute crédibilité de par le consommateur (Arndt, 1967a, Mangold, Miller et 
Brockway, 1999; Laczniak, Decarlo & Ramaswami, 2001). 
Le tableau 1.1 présente quelques définitions du bouche à oreille provenant de la revue de 
la 1ittérature. 
Tableau 1.1 : Des définitions d bo che à oreille traditionnel dans la littérature 
Auteurs Défini ions 
Arndt (1967a, p.3) « Une communication orale « informelle» de personnes sans lien 
avec une source commerciale concernant une marque, un produit 
ou un service. » 
Richins (1983, p.17) « Le bouche à oreille négatif se définit comme L1ne réponse à une 
insatisfaction. » 
Brown et Reingen « Le bouche à oreille est défini selon deux niveaux, c'est-à-dire le 
(1987, p.350) niveau macro qui correspond aux flux de communications à 
travers des groupes et le niveau micro qui se définit comme étant 
des flux d'informations entre les dyades ou des petits groupes. » 
Higie, Feick et Price « Le bouche à oreille représente des conversations motivées par 
(1987, p.263) des expériences sai liantes. » 
_._-
Haywood (1989, « Un processus généré par la communication post-achat. » 
p.58) 
Swan & Oliver « Le bouche à oreille est défini comme un type de communication 
(1989, p.523) post-achat. » 
Singh (1990, p.l) « Le bouche à oreille négatif correspond à une communication 
interpersonnelle exhibée suite à une plainte ou d'une 
insatisfaction. » 
Bone (1992, p.579) « Le bouche à oreille est conceptualisé comme étant un 
phénomène de groupe, un échange de commentaires de pensées, 
d'idées entre deux ou plusieurs individus dont aucun n'est 
considéré comme une source marketing. » 
File, Cermark et « Le bouche à oreille est un moyen par lequel des acheteurs de 
Prince (1994, p.302) services s'échangent de l'information à propos de ces mêmes 
services, ainsi, ils diffusent de l'information à propos d'un produit 
à travers le marché. » 
A Iteurs Définitions 
Anderson (1998, « Le bouche à oreille est le résultat de "ensemble des 
p.6) conversations informel lès entre les consommat urs èl d'::\utres 
individus ':oncerllant !'é aluation d'un produit ou d'un service. » 
Mangold, :V1iller &	 « Li; bouche cl oreille est causé par le besoin d'un consommateur 
de venir en aide à un autre consommateur par le biais d'uneBrockway (1999, 
simple coincidence et par ['expression de ia satisfaction el' de 
p.83) l'insatisfaction envers \a prestation d'un service. » 
----,---------+-- ------------------- ­
Kim, Han et Lee	 « Le bouche à oreille èSt une communication interpersonnelle 
entre deux ou piu i urs i,'di\'idus tels que les membres d'un(2001, p.276) 
groupe de r' férence. » 
Silverman (2001,	 i « L bouche à oreille èSl L1ne COmnlL!1 ication informelle à propos 
. de services cu d produits entre aes individus qui sont pA) 
indépendants i..li::' ia comp gni~ L]ui offrt les services et prodllilS 
dans un mediu d au~si perçu comme i'1dépendant dè l'entreprise. 
Le bouche à orville est produit par une tierce personne el transmis 
spomanénLnl d'un m:il1ièrc: qui est inc1épendaIHe du producteur 
ou du vendeur. )' 
Ce tableau permet de COl SUiter que le bouche à oreille est défini par plusieurs auleut-S 
comme des fiux de cCl11rnU!~ications, ct échanges d'informations, d'idées_ d'opio 'ons :;llTrc 
individus (Arndt 1967a ; Westbrook, 1987; 8rov';! et Reingen, 1987: Haywaod, 1989; 
File, C;.,rmark et Prince 1987; '1'o1,\'n & Reingen, ]987; Kim, Han & Lee, 200!). Plus 
précisément, le bouche à or illè ':c1nsiste à transmertre à autrui une information, illle 
expérience vécue ou Line opinion concernant un bien ou un ser 'iee. 
Plusiellrs chercheurs	 sOl\ji~:V' t qu: celte transmis ion l'information s'effectl't' fact-a­
face. ne manière délibérée et ind~ eodante il tout<: 0 -ganisation marketino- (An dt 1967,: 
Westbrook. i987; tvlangold, iller & Brockway, 1999). Le bouche à oreille eSL ici 
considùé comme une	 comlllulfcation inG rmell impliquant Ll:1 ~chang c!'i~1formation 
qui p::lr d'un consomn'ate Ir vers UT' acheLur potentiel ( rn { 1967; Si\v~rman 2001) 
Ces!: just ment le fait que cetle comrnunication soit infonne!!e qui rend le boucbe à 
oreille si crédible aux yeux du récepkLIL (Arndt 1967; Herr, Kardes & Kim 199'1:, 
SY\'Ierman, 200ï; Gil	 ill 2002) Ha) \,1 ld ( 989) sOllligne ljU le bouche à oreille peut 
également êlr une communicmiün formelle, c'esr--à-dire gérée par l'entrepl-ise et es 
responssbles marizeting. Ceci est possibk gt'âce aux 1eadeurs d'opinion qui jouent un rôle 
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important dans la transmission d'information, surtout conc:ernant des nouveaux biens ou 
services (Grewal, Cline & Davies, 2003). Les acheteurs sont particulièrement attentifs 
aux dires de ces leadeurs d'opinion lorsque l'achat de biens ou de services comporte des 
risques (Laczniak, Decarlo et Ramaswami, 2001). Les gestionnaires en marketing 
peuvent également influencer sur le bouche à oreille de manière indirecte grâce à ceI1ains 
éléments comme la publicité répétitive qui mène le consommateur dans lïnc:ertitude, 
l'incitant ainsi à chercher de lui-même l'information afin de répondre à ses doutes et donc 
à procéder à une communication de bouche à oreille (Gelb & Madel ine, 1995). 
Ainsi, le bouche à oreille peut être commercial et fondé sur des stratégies de marketing 
(Haywood 1989) ou non commercial eL donc informel, basé sur le simple désir de 
l'émetteur à transmettre son opinion sllr U:le expérience vécue avec un bien ou un service 
(Vernette, 2002). Le bouche à or-:::!Ii: PC'll survetù aus~i bien dans une phase rré-acki~ 
(file et aL 1992; Lau et Ng, 2001) que post-achat (Westbrook, 1987: Oliver & swan. 
J989; File et al, 1992; Anderson, ]998; Lau & Ng, 2001). La phase pré-achat est 
parti cul ièrement importante pour les bi"ns et services com portant un degré de risCj ue 
élevé (Arndt, 1967). De pius, un consommateur peut émetlre un avis sur LIn bien e: 
service sans en avoir lui-même fait l'expérience mais en s'étant pre·.Iablement informé 
auprès d'une tierce personne (Gildin, 20(2). Lors de la phase post-achat, le bouche à 
oreille peut être respectivement positif ou négatif, selon grande satisfaction Ott 
d'insatisfaction du transmetteur à l' égarù de l'expérimentation d'un prod uit (Anderson, 
1998). Cependant, le bouche à oreille eSf surtout initié par le besoin d'information l~è', 
récepteurs (Mango1d, Miller & Borckway . 1999). 
1.2.2 Définition u bouche à or iIle élec roniqu 
Le bouche à oreille ~Iectroniqllt ~st un àc)maine d'étude rel tivement l'écent concordant 
avec l'émergence ct' internet dans li':) foyers 1 F: iegu:r, 2007). C rtai ns chercheurs se sont 
penché sur le phénom"nc i;-! e"l1· du !>ouch~ cl oreille (Hennig-Thurau pf 01.. 2004; 
Martet ux. 2006 ; Ri 'gne!, 2007 : I( t'Ile " 200 : Doh & V::.nf. 2(')(J'i: CJovene (;[ al" 2010). 
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Tabl au 1.2 : Des définition' du bouche 2; oreille électronique 
Auteurs	 Défini ions 
Hennig-Thurau et al. (2004, p,39)	 « Information positive ou négative véhiculée par les 
consommateurs pré ou post-achat à propos d'un bien 
ou service via internet» 
Riegner (2007, p.444)	 « Echange d'opinion basé sur ['affect ou l'expérience 
pour un bien/service par le biais d'un outil interactif 
électronique: Internet» 
Journal Officiel du 12 Juin 20072 Technique mercatique reposant sur la transmission 
de proche en proche, par voie électronique, de 
1 messages commerCiaux, 
Goyette et aL. (2010, p, 5 « Le marketing viral se définit comme une 
communication informel]e qui se propage 
rapidement sur Internet entre des individus à propos 
1 d'un service ou d'un produit. » 
t 
Comme J'indique le tableau 1.2, le bouche à oreille éleCTronique est \a simple 
transposition du bouche à oreille tradit;onnel à internet Goyette et aL. (2010) utilisert le 
terme de marketing viral pour qualifie( le bouche à oreille électl'Onique. Aujourd'hui, 
10% du bouche à oreille s'effectué via intel'l1et (Keller, 2007). Le bouche à oreille 
électronique possède trois grandes caractéristiques qui autorisent l'échange d'information 
à un plus grand nombre de personnes, plus rapidement et plus facilement (Petersone & 
Morino, 2003): 
•	 Interactivité: Internet possède la capacité de traiter plusieurs formes 
d'interactions. II est ainsi possible de communiql el' directement à une personne 
ou à un agent commercial électronique en temps réel. On ~slime que 27% du 
temps passé sur Internet concern les communications entre internautes (Ricgne,', 
2007). 
Il Ubiquité: Co Tespond ici à la g,ranL!' quantilé très variée d'informations 
disponibles à la demande n'importe où sur]a planète et en même temps, 
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"	 Faible coût de l'information: Internet répel10rie une très grande quantité 
d'informations à faible coût car disponible directement chez soi. 
Une autre caractéristique très importante d'internet est la capacité d'offrir aux 
consommateurs des recommandations provenant de sources d'infotï11ations 
impersonnelles qui permettent de personnaliser l'information (Senecal & Nantel, 2004). 
On peut ainsi publier électroniquement sur un site Internet son propre commentaire du 
bien ou service expérimenté, autorisant n'importe qui à consulter ladite information afin 
de se faire sa propre opinion (Doh & Hwang, 2008). Les blogues, forums et réseaux 
sociaux permettent aujourd'hui aux consommateurs de partager leur expériences et 
opinions avec une multitude d'autres consomme teurs, notamment grâce à l'Llbiquité 
d'internet (Hennig-Thureau et al, 2004 .. Riegner, 2007). Cependant le courriel reste le 
moyen de communication dominant encore à ce jour avec pas moins de 95% des usagers 
qui l'utilisent, le courriel auwrisan essentiellement une communication face-à-face ou 
face-à-face (Riegner, 2007). L'aspect persuasif du bouche à oreille électroniquè 
s'explique par le fait que plus de la moitié des 1300 sujets de l'étude de Riegner (2007) 
ont aftirmé que leur prise cie décision d'achat avait été intlucncée par des sources internet. 
Le contenu généré par les utilisateurs (CGU: blogues, sites regroupant les avis de 
consommateurs, forums et communautés virtuelles) sont pal1iculièrement importants pour 
les pwduits électroniques, chers et complexes (ex: ordinateur) puisqu'ils sont la deuxième 
source d'int1uence pour la prise de décision derrière les rlloteurs de recherche (RiegncL 
2007). Le consommareur est prêt à fournir plus d'd'tort à la recherche d'infol'mation, 
comme le bouche à oreill , pour c rte caté orie de produit jugé à risque (Rie~ner. 2007). 
Un site web regroup.ml l'avis de consommateurs serd perçu comme crédible uniquemtrlt 
si celui-ci comporte également des commencaires négalil.;; (Doh et Hwang, 2008). En 
effet, un site CGU ne comportant que des commenU\:res positifs des internautes (CGU) 
paraîtra comme suspicieux aux yeux du réceptel;!-. 
Pour résumer, la revue de la litt 'rature conclut q 1 le bouche à oreille est principalement 
une communication informelle où le transmetteur est indépendant de l'organisation et e 
possède aUCUIl intàèt commercial. II ~'agit plus souvent de tlux d'information (Brown et 
Reingen, i 98 ), de conversations face-à-face ou par télephone (Andêrson. [998), de 
corn port rnc:nl pré-achat (Fi 1 el ui., 1992; 'iundarnm & Vv bster, 1999), pust achat 
(Vv"estbrook, 1987: file el al.. )992; Anderson, 1998, Lau & Ng.. 2001), pouvant se faire 
par voie électronique (Heinnig-Tnurau el aL 2004: Ma teaux, 2006: Riegner 2007: 00:1 
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& Wang 2009), et pouvant dénigrer une marque lorsque négatif (Richins, \984; 
Sundaram & Webster, \999; GrewaL Cline et Davies, 2003; Sjodin, 2007; Keller 2007). 
Pour cette présente étude, le bouche à oreille sera analysé comme étant une 
communication informelle, par voie électronique, entres particuliers, et sans aucun lien 
avec une organisation marketing. La prochaine section concerne les dimensions du 
bouche à oreille. 
1.2.3 Les dimensions du bouche il oreille 
Beaucoup de chercheurs se sont intéressés au concept de bouc\:e-à-oreille, le bouche à 
oreille étant l'un des lîwdes de communication les plus anciens qui soit. Le bouche à 
oreille peut devenir un indicateur de réussite concernant une marque ou un produit 
(Godes & Mayzlin, 2004). Dans un contexte compétitif où les en.treprises slntél'essent de­
près aux éléments mesurables du bouche à oreille, il convient de répondre à ce besoin en 
fournissant aux gestionnaires une échelle de mesure fiable. En effet, Harrison-Walket· 
(200\) critique l'idée que la plupart des études sur la mesure du bouche à oreille 
considèrent le bouche à oreille comme un construit unidimensionnei basé sur un ou deux 
items (Richins, 1983; Higie, Feick & Priee, 1987; Bone. 1992: Mangolc!, Mil!er & 
Brockway, 1999; Bougie et al, 2003). D'autres chercheurs ont eux consacré leurs études 
sur la mesure du bouche à oreille (Ilanison-Walker, 2001; Godes & Mayzlin, 2004. 
Goyette et al, 2010). 
Quant jl s'agit de mesurer le bouche à oreille, il convient de se situer en position de 
transmetteur ou de récepteur. Dans le cas du transmetteur, les chercheurs s'intéressent 
aux propos des individus s'engageant dans une communication de bouche à oreille. Sous 
l'angle du récepteur, les chercheurs portent leurs intérêts sur les personnes qui reçoivent 
les commentaires venant d'un ou plusieurs individus. Go) ~He et al (2010) constatent 
d'ailleurs que 13 maj orité des études mesurent le bouche à oLei Ile selon la perspective du 
transmetteur tandis que la perspective du récepteur est quant à elle ;Jlutôt ignorée. 
Selon les énoncés et les contextes de l'étude, il est possible de connaîtr::: sous quelle 
pe '~pective le bOltch à orei Il est mesuré. an'isson -Wa k r (2001) distingue q latre 
dimen ions du bouche à oreille, qu sont (1 ]a fréqu nce, (2) le nombre de contacts .. (3) 
les détails et (4) l'éloge du bouche à oreiJJe. Godes & Ma!zin (2004) se sont eux 
intéressées à deux dimensions du bouche à oreille, à savoir la dispersion et le voiume. 
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C'est suite à une revue approfondie de la revue de la littérature, et en étendant la mesure 
du bouche à oreille d'Harrison-Walker (2001) et de Godes & Malzin (2004) que Goyetle 
el al. (2010) ont identifié une autre dimension mesurée par quelques auteurs ayant 
effectué leurs recherches sur le bouche à oreille, à savoir la « polarité» qui correspond à 
la mesure du bouche à oreille positif ou négatif (Swan & Oliver, 1989; Singh, 1990: 
Bougie et al, 2003). Goyette el al. (20 j 0) concluent qu' i1 existe quatre grandes 
dimensions du bouche à oreille: 
1) Le contenu
 
2) La polarité positive
 
3) La polarité négative
 
4) L'intensité (activité, volume, dispersion)
 
Comme dans la majorité des études portant sur le bouche à oreille, cerre communication 
sera mesurée sous l'angle du transmetteur dans cette présente recherche. Nous nOLIs 
concentrerons sur sa polarité négaTive. étant donné que le bouche à oreille négatif esi 
« une communication interpersonnelle visant à dénigrer une organisation marketing ou lin 
produit» (Richins, 1984, p. 69). Nous considérons le bouche à oreille négatif comme du 
dénigrement de marque. 
Après avoir étudié les différentes dimensions du bouche à oreille et sélectionné la 
dimension appropriée à notre étude, il convient de présenter les antécédents du bouche à 
oreille selon la revue de la 1ittérarure. C est l' objectif de notre prochaine section 
Le tableau 1.3 présenté à la page X met l'accent sur les principaux thèmes abordés sur les 
antécédents et conséquences du bouche à oreille par les chercheurs. Ii s'agit d'une revue 
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Arndt (1967) X X X 




Westbrook (1987) X 1 
Brown & Beltramini (1989) 1 X 
Singh (1990) X 
Herr, Kardes & Kim (1991) X1	 1 
Bone (1992)	 X 1IX-1---­File et al. (] 992) X ! 
Louodon & Bina (1994) x-r-
Besty & Madeleine (1995) X X 1 
1
1 
000, Ron & Norman (1995) X X 
Gelb & Johnson (1995) X 1 IX 
Anderson (1998) X 1 11
 
Sundaram. Mitram &.Webster (1998) X	 1 
!Sundaram & Webster (1999) X X 1 X 
Mangold, Mille: & Brockway (i 999) X X X 
Rosen (2000) Xi 
. 
Laczniak, Decarlo & Ramaswarni (200!) 1 X 
Lau & Ng (2001) X X
-
XGildin (2002)	 X X 
'­
--,
Grewal, Cline & Davies (2003) X 
East et al (2005) X X X1
-
Keller (2007) 
Riegner (2007) X 
Sjodin (2008) 
Doh & \\'ang (2009) 
-_. 
1 




1.2.4 Les antécédents du bouche à oreille 
Selon le tableau 1.3, les principaux antécédents du bouche à oreille sont principalement le 
sentiment de satisfaction ou d'insatisfaction que le consommateur peut ressentir suite à 
l'expérimentation d'un bien ou d'un service, le degré de risque perçu procuré par l'achat 
d'un bien ou service et la confiance en soi. Il existe d'autres variables moins étudiées 
selon la littérature comme les réponses affectives oules leaders d'opinion. 
Le sentiment de satisfaction survient lorsque l'expérimentation du produit dépasse les 
attentes du consommateur. A contrario. le sentiment d'insatisfaction survient lorsque 
J'expérimentation du produit est en deçà de ses attentes (Rosen, 2000). La majorité des 
chercheurs ont fait le rapprochement entre le bouche à oreille et la satisfaction (Richins. 
1983; Brown & Beltramini, 1989; Singh, 1990; l';]e el al., 1992; Besry & Madeleine. 
1995; Anderson, 1998; Sundaram & Webster, J 999; Mangold. River & Brockway, 1999; 
Lau & Ng, 2001). Certains ont chel'ché à savoir si la satisfaction avait un rapport avec le 
bouche à oreille (Bone, 1992; Besty & Madelein..:. 1995) et ont montré que la satisfaction 
a un impact significatif sur le bouche-à-oreille. li s'avère que l'activité du l,ouche à 
oreille augmente à un degré plus élevé lorsqu'il y'a une insatisfaction envers la marque 
comparativement à une satisfaction (Anderson, 1998; Don, Ron & Norman, 1995). 
Autrement dit, plus l'insatisfaction envers une marque augmente et plus les 
consommateurs auront tendance à s'engager dans un processus de bouche à oreille négatif 
(Richins, 1983). l'insatisfaction ayant plus de poids dans la prise de décision du récepteur 
que la satisfaction (Singh, J 990; Don, Ron & Norman, 1995). Les gens insatisfaits ou 
extrêmement insatisfaits sont plus propices à se livrer à du bouche à oreille que les gens 
modérément satisfaits ou très satisfaits (Anderson, 1998). La relation entre le bouche à 
oreille et la satisfaction diffère donc selo le degré de sdisfaction. 
La confiance en soi est un amre antécédent :iignificatif au bouche à oreille en général. 
Nous la définissons comme l'auto-perception dünt dispose la personne pour pouvoir 
s'attelel' efficacement à une tâche (Gildin, 2002). Une personne 3 J nt un grande 
confiance en soi aura plus de facilité à dis,~uter négatlvement d'une expérience vécue 
qu'une personne timide. Il est d'ailleurs avéré que les personnes tàisanl ~tat d'une plainte 
sont plus assurées et confiantes que d'autres (Day, 1969; Gildin, 2002) 
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1.2.5 Les conséquences du ouche à oreille 
Selon le tableau ] .3, le bouche à oreille influence le récepteur du fait de la haute 
crédibilité du message et semble dévaluer la marque/produit lorsqu'il s'agit de bouche il 
oreille négatif. Plusieurs chercheurs se sont intéressés à l'impact du bouche à oreille sur 
l'image de marque - « les perceptions portant sur une marque reflétées par les 
associations à la marque détenues dans la mémoi re du consommateur» (Keller, J993, 
p.2) (Gelb & Johnson, 1995; Sundaram & Webster, 1999; Laczniak, Decarlo & 
Ramaswami, 2001; Lau & Ng, 2001; Sjodin, 2008) Leurs résultats montrent que le 
bouche à oreille positif amé! iore l'image de marq ue tancl is que le bouche à orei Ile négatif 
la dévalue (Sundaram & Webster, 1999: Laczniak, Decarlo et Ramaswami, 2001:. Gildin. 
2001; Sjodin, 2008). Néanmoins, le bouche à oreille négatif peut parfois accentuer 
favorablement ['image de marque d'une entreprise (Laczniak, Decarlo et Ramaswami, 
2001) En effet, le receveur peut attribuer la négativité du message il j'émetteur et 
renforcer j'image de marque lorsque le récepreur considère que l'information véhiculée 
est caractérisée par un faible consensus (ex: aucune convergence avec d'autres opi nions l­
une fai b! e disti nc,i 'Ii té (ex: aucune com paraison avec d'autre marq ue) el une forte 
cohérence (ex: expérience vécue). 
L'impact du bouche à oreille sur l'évaluation d'une: marque est modéré par la familiarité 
avec la marque (Sundaram & Webster. 1999). La familial'ité à Lint marque r tlète 
l'expérience accumulée par le cons.ommatcur aL .i[ du temps (Alba & Hutchinson, 1987). 
Bien que Je bouche à oreille négatif ait un impact aussi bien sur une marque familière que 
non famiiière, son impact est bien plus important lorsqu'il s'agit d'une marque non­
familière. Le consommateur attribue donc plus de poids et d'intérêts au bouche à oreille 
négatif lorsqu'il est question d'une marque avec laquelk il n'est pas familier (Sundaram 
& Webster, 1999). 
D'autres variables comme (1) le d gré d'implication lors de la décision d·achat. (2) la 
perception qu'a le consommateur du suivi donné à une évencucl!::: plainte et (3) 
j'influence d'autrui affectent les comportements du bouche à oreille négz,lif (Lau & ~g, 
2001). L'implica[jon est LI 'fini comme le degré J'intérêt que le consommateur porte au 
produit (Da'. 1995). (In conSOfill aH:ur impliqué s'engage plus facilement dans un 
processus de bouche à oreille que d s personne' moins impliquée, (Bone, 1995). L'aspect 
affectif envers un produit peut expliquer cette implication (Westbrook, 1987; Gelb & 
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Johnson, 1995; Sundaram, Mitram & \Vebster, 1998), notamment pour les produits à 
caractère hédoniste (Gildin, 2002). L'idée d'acheter un produit complexe et/ou cher peut 
engendrer de la tension chez Je consommateur, l'incitant ainsi à chercher de l'information 
lors de la phase de préachat. L'implication, corrélée au degré du risque perçu par le 
consomm8teur, l'amènera à chercher de l'information peltinente à travers le bouche à 
oreille (Murray & Ozenne, 1991) Le bouche à oreille est la source d'information la plus 
influente pour réduire le risque perçu grâce à sa grande crédihilité perçue par le récepteur 
(Arndt, 1967; Grewal, Cline & Davies, 2003). 
La perception qu'a le consommaIeL\( du suivi d'ure é\'entuel!.~ plainte joue également un 
rôle déterminant dans le processus de bouche à oreille. Si un consommateur perçoit que 
le dépôt d'une plainte lui demandera plus d'effort en comparaison des bénéfices 
engendrés, un sentiment de colère et d'anxiété sdrvient, j'amenant ainsi à se vêter au 
bouche à oreille pour baisser cette Lnsion (Richins, 1983: 8ro\\n & Beltrap,ini. 1989; 
Anderson, 1998; Gregoire & Fischer. 2008; Romani, Dalli & Gistri, 2008). Le non 
respect de la garantie par la compagnie, les retards de l'en '(li e produit au 
consommateur, un remhoursement inacceptable cu la non-reconnaissance du I)roblèmè 
par le revendeul' sont touS des facteur:; pouvant amener le con~cmmaleur à effectuer du 
bouche à oreille négatif (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) Ces événement perturbe la 
confiance supposée que le cli nId 'ait jlvers la compagnie eT un désir de vengeance pour 
rétablir l'équité survient donnant lie 1 à du bouchtè à oreille négatif de la part du client 
flouté (Gregoire & Fischer, 2008). VI' trouve aisémcnr sur Yourube.com ou 
Dai lymotion.com des vidéos publ iées par des internautes consommateurs de marques 
faisant état du mauvais service après-vent de Microsoft ou de Sony au sujet de leur 
console respective. 
Les caract':"j ·tigues personnelles du I;onsommakur, comme 1 l' sponsabilité soca!e et la 
sociabilité, ont une inf1u nce sur le bouche à or ill . ! Jne personne considéréE' comnle 
sociable sera plus enclin à prendre COiltéict avec autrui el lui faire pélrt de son expérience 
négative ou positive d'un produit (An dt.. 1968; Lat & I~. 2 0\). Une personn 
sociakment responsahle estimera qu'il est don d vnir d'informer autrui sur son avis 
concernant un produit ou llne mdr~ue (Loudon & Bitta, 1994; B stY& M deleine, 1995). 
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Le bouche à oreille négatif est donc une communication interpersonnelle visant à dénigrer 
une organisation marketing ou un produit (Richins, 1984), résultant principalement 
d'une insatisfaction liée à J'expérimê~nation directe ou indirecte dl! produit (Sundaram & 
Webster, 1999; Laczniak, Decarlo & Ramaswalni. 2001 ; Gildin, 2001 : Sjodin, 2008) 
d'un désir de vengeance envers la marque pour rétabli,· une justice morale (Gregroire & 
Fisher, 2008); modérée selon le degré de familiarité avec la marque (Sundélram et 
Webster, (999) l'implication, la responsabilité sociale et la confiance du transmetteur ou 
transmetteur (Westbrook, 1987; Brown et Beltramini 1989; Gelb et Johnson, 1995 Bone, 
1995; Lau et Ng, 2001; Grewal, Cline et Davies, 2003) Dans notre étude, le bouche él 
oreille négatif envers une marque est considéré comme du dénigrement de marque. Selon 
Dwyer (2007), le bouche-à-oreille traditionnel et électronique est indissociable de la 
communauté à la marque puisque ce type de communication est l'une des fonctions 
primai!·es d'une communauté. -'(; const 1 implique LI e description du concepl df' 
communauté à la marque dans notre prochaillt païtie. 
1.3 Communauté à la marque 
Il devient de plus en plus difficile aujourd'hui pour une compagnie dobtenir un avantage 
concurrentiel uniquement sur la base d'LIlle différenciation de produit. C'est la raison pOUl· 
laquelle les marques mettent de '·avant non seulement leurs produits mais également 
l'expérience de leur consommation (McAlexander, Shouten & Koenig, 2002). Dans le 
marché dujeu vidéo. il est important de développer des marques fortes car l'attachement 
que les consommateurs développent à leur égard devielll ':llors déterminant dans le choix 
d'une console (Schilling, 2003). Les COI muna és à la roarqL e îllustl"ent cet ati;Jhernent 
puisqu'eiles réunissent des personnes sLir la base de leur relation avec la marque (Fleck & 
Quester, 2007). Une première section sera consacrée à IJne définition du concept de 
communauté à la marque, une seconde su: ses antécédents et une troisième sur ses 
conséquences comporrvmentale. che? l'individu m~mbre. 
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1.3,1 Définition d'une communau é à la mal'que 
Le tableau lA regroupe les différentes définitions d'une communauté à la marque 
provenant de la revue de la littérature. 
Tableau 1.4: Des Définitiolls d'une commul auté à la marque 
Auteurs JI-D...,..é...,..fi_n_it_i_o_n_s_. --,----	 _ 
Muniz & 0' Guinn	 « Une communauté spécialisée, non limitée à une Lone 
(2001, p.412)	 géographique et basée sur un ensemble structuré de relations 
sociales entre les utilisateurs d'une marque. » 
McAlexander,	 « Un concept multidimensionnel (géographique, temporalité,
 
contexte social; avec pOLIr carac~éri<;tic]ue une relation « customer·
Schouten & 
centric » où le consommateur est au centre de la relation avec la 
Koenig (2002, p39) 
marque, la communauté, le produit et les autres consommateurs. » 
Sitz & Amine	 Un groupe non géographiquement délimité de consomlllatellt·s qui
 
partagent certai ne<; valeurs. normes et repr6~,-':fIlati ons et se
 (2004) 
reconnaissant des 1iens fons cl ilppartenance sur 13 base cl 'un 
attacr,ement commun envers une rnarq ue pal'ticu li ~I-e. 
Flavian & Guinaliu Un 1ieu où les uti 1isateurs partagent des ressources, élablissem des 
relmions sociales, vivent des fantaisies et fonr des échanges (2005) 
commerciaux, tout ceci autour d'une marque. 
----------'---------------------------_._-­
La définition de Muniz & O'Guion (2001) - « Une communauté spécialisée non limitée à 
une zone géographique et basée Slll' un ensembi structuré de relations sociales entre les 
utilisateurs d'une marque» p. 412 - est la pllL5 com11unément utilisée dans la revue de la 
J ittérature pour décrire ce qu'est une comm unauté à la marq ue (McAlexander, Sc houter, 
& Koenig, 2002; Ande son, 2005 ; Bagozzi & Dholakia, 2006; Ouvversloot & Odekerken­
Schroder, 20Û7; teck & Quester, 2008; Jang. Ka & Koh, 2008). La comnH:l\duté est 
spécial isée car ceiltrée sur llne marqu _ e bi Jn ou service (Cova & Pace, 2006; Davidson, 
McNeill & F rguson, 200/j. Bien que la communaut' à la marque dit traditionnelle était 
géogmph;qJ 'ment limité. ce n't~st plu k cas adue]lérnent gràce réiTI~rgcnce de modes 
de cOlTillwnication modernes C0!Tlm.: i'-~H~~ï1eL principalement par le biais du C L 
(Dwyer, 200 ; Devasagayam ,~ BulT. 2008; -[ ci<. & Qu st 1',2008). Pour ivlcAlexander, 
Schouten & Koenig (2002), le consommi:lteu' devient le centre d'un réseau qui J'unit à la 
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marque, aux produits, aux responsables marketing et aux autres membres. Une 
communauté à la marque est pOUl' eux principalement centrée sur le consommateur. 
D'ailleurs, les communautés à la marque initiées par les compagnies sont bien moins 
susceptibles de perdurer qu'une communauté initiée par des consommateurs (Ouwersloot 
& Odekerken-Schroder, 2007; Jang, 1<'0 & Koh, 2008). 
Les liens sociaux définissent les communautés de marque à travers la conscience 
d'appartenance et l'engagement affectif (Bagozzi & Dholakia. 2006). De fait, la 
communauté à la marque est soudée autour de trois principes ou caractéristiques que sont 
(1) un sentiment d'appartenance ou de conscience collective (2) des rituels et traditions ct 
(3) une obligation morale d'entraide (Muniz & O'Guinn, 200!). Le sentinlènt 
d'appartenance correspond au lien que les membres d'une communauté partagent les uns 
avec les autres. La conscience collective correspond au sentimenr perçu par le 
consommateur d'être di Térent de ceux qui n'appan;ennènT pas à la communauté. Les 
rituels et les traditions équivalent il des pratiques socialès qui permettent d'instaurer des 
normes et des valeurs ':omporrementales. Enfin, l"objjgati011 moralè d'entraide s'accol'de 
avec le sens du devoir et de la responsabilité envers la communauté. 
Les définitions d'une communauté à la marque tendent à suggérer un certain degr~ 
d'homogénéité entre les membres (\~uniz & ü'Guinn, 2001; McAlexander. Schouten & 
Koenig, 20U2).Yiuniz & O'Guinn (200J) évoquent lïdée quune cOnlml.;n3uté il la 
marque repose sur « une com~réhension communément partagée j'une seule et même 
identité» (p6). Pour McAlexander, Schouten & Koenig (2002), une communauté tend à 
être identifiée sur une base commune dl entifïcation èntre les membres. Il s'est 
cependant avéré qu'une communauté à la mal'que peut égal ment être fortement 
hétérogène (Cova, Pace & Park, 2007; Fleck & Quester, 2007). Les membres partagent 
bien sûr le même dévouement à la marque mais lems motivatiüns pour y adhérer som 
hétérogènes sur beaucoup d'aspects, sans pour autant être Clairement identifiées 
(Ouwersloot & Schroder 2007) 
Il convient de dis inguer une communaut' à la marque de ses concepts voisins que son1 
une sous-cuJwr t une tribu ( "tz & mine. 2004j. Les sous- ulrure~ sa .l l1arginales t 
con. ti!uées de:: groupes d'individus quO se réuniss nt a ltour d'un même mode d 
consommation comme le surf ou le jardinag~, et non autour d'une marque (Sitz & Amine .. 
2004). Les tribus à [a narqu correspondent à (\ des group-:s d'individus qui partagent un 
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même intérêt pour une marque et créent ainsi un univers social parallèle possédant ses 
propres valeurs, rituels, vocabulaires et hiérarchies. (WipperfLirth. 2005, p. 107) ». 
L'auteur insiste sur le fait qu'une tribu à la marque à beaucoup moins d'influence 
sociétale qu'une communauté à la marque. Sit? et Amine (2004) ne considèrent pas le 
tri balisme comme un concept permettant de com prendre Je com portement du 
consommateur mais plutôt COmme un état d'esprit - « le tribalisme post-moderne devrait 
être considéré comme un état d'espl'it invitant à s'intéresser à de petits groupes auxquels 
les membres choisissent d'appartenir plutôt qu'à des groupes conceptuellement construits 
par les chercheurs (e.g. les styles de vie en markei:ing) » (p. 9). 
Après avoir détini le concept de communauté à la marque et distingué ses différences 
avec ses concepts voisins, il convient d'analyser les facteurs morivationnels menant à 
l'adhésion à une communauté de marque. C'est l'objectif de la prochaine section 
1.3.2 Les antécédents motivationnels d'une communauté lita marque 
Plusieurs variabies reuvent expliquer ce qui motivent le C0:1S0mm3leur à sc joindre à une 
communauté à la marque et permettre ainsi son émergence (Dëvidson, McNeil & 
Ferguson, 2007; OUlcversloot & Schroder 2007) : 
o Une image de marque bien définie et un symbolisme fo,! 
Une communauté à la marque Cl. en effet plus de chance d'être concrétisée derrière une 
marque ayant une image bien définie chez le consommateur (Muniz & O'Guinll, 2001). 
L'image de marque est particulièrement importante dans le jeu vidéo (Schilling, 2003). 
Un fon pouvoir symbolique, comme pour la marque Harley-Davidson, peut inciter 
l'individu à participer à une communauté afin de s'exprimer sur sa propre signification de 
ce symbole (Muniz & Shau, 2005). 
" Une nature hédonique expressive 
Les communautés de marque ont de grandes chances d'être formées autour de produits 
expérientiels ayant des caractéristiques hédonistes (McAlexander, Schouten & Koenig, 
2002). Les consommat urs de jeu vidéo jouent aVilnt tout pour le pl isir (Williams, Yee 
& Captan, 2008). Cova (2002) pré ise que la source (rUne communauté à la marque est 
plus basée sur le jeu et la passion que sur la raison et J'intérêt, insistant ainsi sur la natme 
hédoniste d'une communauté à la marque. 
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It Une histoire longue et riche 
Les marques disposant d'une histoire riche et longue sont plus enclines à être transposées 
en communauté de marque par des membres (Muniz & O'Guinn, 2001). Les acteurs de 
l'industrie du jeu vidéo insistent sur la rétrocompatibilité de leurs nouvelles consoles afin 
de fidéliser au maximum leurs clients sur la durée (Schilling, 2003) Sony Computer 
Entertainment a distribué trois différentes consoles de salon sur le marché (P , PS2 et 
PS3) depuis son émergence en 1993 et Microsoft deux consoles de salon (X box, 
Xbox360) depuis 2001 (Datamonitor - Global Games Consoles, 2007). La PS2 est 
capable de lire les jeux PS, de même que les premieres versions PS3 sont capables de lire 
les jeux PS2. 
" Opportunité pour des consommations croisées entre consommateurs 
Même si le jeu vidéo est par nature un produit consommé de manière privée (Bearden & 
Euei, 1982), l'incorporation d'intemet sur lès consoles de notre élude permet de jouer et 
de communiquer avec n'importe qui à travers le monde entier. En effet.. le multi-joueur en 
ligne fait que le jeu vidéo est un produit hautement social (Sm yth, 2007). 11 est possible 
d'inviter un ami installé à des milliers de kilomè:tres à St jeindl'e à une partie, tout en 
restanT chez soi (Williams, Yee & Canpian, 2008). Les communautés virtuelles 
permettent de joindre ai,;t:llent des personnes ayant le même centl'e dlntérêt (èX : jouet' 
en ligne ensemble). 
• Une compétition menaçante 
La nature compétitive d'une industrie oligopolistique, comme le jeu vidéo (Schilling, 
2003) suggère qu'il est possible que les joueurs se joignent à une communauté par 
oppositlon de loyauté envers une marque concurrente (rvIuniz & Hamel". 2002: 
Omvers]oot & Schroder 2007). Selon Cova & Pace (2006), l'essence mr:'!lle d'une 
communauté à la marque réside clans son opposition à une autre marque et de ce qu elle 
représente. En effet, un consemmareur fidèle ù sa marque peut joindre une communauté à 
la marque pour atficher son opposition à la marque adverse. (Munit. & Ham 1',20(1) 
---
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La fidélité par opposition à une marque. ou « oppositional brJlh.i loyalty» en anglais, est une des 
réactions comportementales possible chez un membre d'une communauté à la marque 
«Muniz & Hamel', 2001. Muniz & O'Guinn, 2004; Muniz & Schau, 2005; Flavian & 
Guinaliu, 2005; Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2007). Muniz & Hamel' (2001, p. 8) 
citent: « Loyal customers to one of the two 'enemy brands' strongly reject the opposite 
brand but no other brand operating in the same range of products". Une communauté à la 
marque semble donc impliquer certaines conséquences chez ses membres. Nous 
présenterons ces conséquences pOur le membre dans la prochaine seCIion. 
1.3.3 Les conséquences comportementales d'une adllés'oD li UDf: ommunauté à la 
marque 
La communauté à la marque engendre plusieurs clJllséquences, COi:îIT,e on peut le voir à 
['analyse du tableau 15 
Tableau 1.5 Les conséquence rl'unè communauté à . marque chez le 
consommateur 
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Respectivement, la fidélité par opposition à une autre marque, le bouche à oreille ou le 
rôle de missionnaire qu'endosse le membre, le:; pi"essions normatives ainsi que le 
consumérisme sont les thèmes les plus abordés par la re Lie de la littérature sur les 
conséquences qu'engendre ['adhésion à une COI munauté à la marqUè clltz le membre. 
Les pressions normatives instauré"s par les La crs d'une cornmun,lUré à la marque 
correspond nt aux règles et nonnes que le membre' de la communauté dOl ent suiwe 
sous peine d'être rejetés (Algesheimer. Dholakia & Herrman, 2005). Un membre de la 
communauté Harley-Davidson peut être incité à dénigrer les marques japonaises et se 
motards dan:; le but de 'ece\'oir l'a~pnhation des membl" s de sa communauté et ct se 
disringuer ainsi d' 111 non-membr, e;; con nt naut' s à la mal' ue exacerbent ~ 
différenciations de produits en renforçant l'implication des membres et le liens qu'ib 
tissem entre eux. les autorisant ain:;! à bien e dlS[inguer du ~roupe de dissociati Il 
(flavian & Guinaliu, 2005; Davidson, ,/!c>-Jeill & Ferguson, 2007; Jang, Ko & Koh, 
2008). 
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La fidélité par opposition à une marque est une autre conséquence des communautés à la 
marque (Muniz & Hamel', 2001: Muniz & O'Guinn, 2004; Muniz & Schau, 2005: Flavian 
& Guinaliu, 2005; Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2007). Selon Cova & Pace 
(2006), j'essence même d'une communauté à la marque réside dans son opposition à une 
autre marque et de ce qu'elle représente. Dans une communauté à la marque. les 
consommateurs se défi nissent par r intermédiaire des marques qu' iIs consom ment 
mutuellement mais également par J'intermédiaire des marques qu'ils ne consomment pas 
(Muniz & O'Guinn, 2004). Ces membres stipulenr que leur marque est supérieure aux 
autres qu'ils perçoivent comme inférieures (Ouwersloot & Odekerken-Schroder- 2007). 
Les membres de la communauté Newton d'Apple ne reconnaissent pas c!'altell1atiw ou 
de substitut à leur marque (Muniz & Schau, 2005). Cette opposition par loyauté est 
conditionnée aux marques disposant au préalable cI'une forte personnalité de marque et 
d'une image de marque bien distinCle (Flavian & Guina!iu, 2005) . .A titre d'exemple, 
dans le secteur de lu photographie, u',e fidélité en opposition'! une 'Tl3J'Clllè existe entre 
Canon el Nikon pouvant engendrer des mails extrêmement négatifs sur la marque 
« ennemie» (Muniz & Harner. 200 1). Bien que cette animosité ne soit pas 
nécessairement exacerbée par tous s membres d'Llne communauté, ellè ~,ert de pl)illt de 1 
référence culturel pour le membre et renforce les liens t:ssés entre eux (Amine & Sitz. 
2004). La menace d'une concurrence acharnée ampl ifie cette opposition. Le navigateur 
internet Firâox jouit ainsi d'une forte communauté opposée à la TOute puissance de 
Microsoft et de son Internet Fxplorer (Muniz, & Scllau, 2007). 
La communauté de mmqlle peut amener se::; memb:'es à re\/étir unt fonction de 
missionnaire à la marque (F!avian & Guinaliu, 2005; Fleck & Questel', 2007). Le 
bOLiche-à-oreille traditionnel er électronique est cI'ailleurs indissociable à la LOmmlinilL\l.C 
à la mal'que puisque la communication est l'une des fonctions pt'i;llaires d"ullt: 
communauté (Dv,;yer, 20(7). Il s'agit pour Je membre c] inciter son entourage prochè à 
rejoindre la communauté. Les mel1ibres prêchent donc ce que l'on pourrait nommer « la 
bonne parole», en vantant les mérites de leur marque et en rabaissant celle de la 
concurrence (Flavian & GuinaliL, 2005; Muniz & ShaLL 2007) ou au contraire en 
dénigranr leur propre marque (Fleck & Questel. 2007). En dfe"l, lin repositionnemenl :Jr: 
la firme décidé par les instance !llanagériales peut provoquer cie la colèr cheL les 
membres d' unt comrnunauté qui l" accepteraient pas ce changement, devenant ai nsi un 
contre-pouvoir (Cova & Carrère, 2002). Le risque pour les firmes réside dans l'évolution 
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de certaines communautés à la marque en groupes de pression susceptibles de s'opposer à 
des décisions stratégiques telles que l'extension ou le retrait de produit. Les 
cyberconsommateurs peuvent donc représenter une forme de contre-opposition. Sur 
Internet, l'image est toujours susceptible d'être transformée, manipulée par les actions des 
communautés de fanatiques de la marque (Muniz & Schau .. 2005). Ces actions sont 
motivées par le fait qu'ils acceptent mal que tout soit prédéfini par l'entreprise, sans 
qu'ils aient leurs mots à dire dans l'élaboration de ce qu'ils chérissent (Cova & Carrère 
2002). Dans certains cas, la communauté se cOlbtruit par opposition à des marques, avec 
parfois pour conséquence l'organisation d'actions ~ollectives ou consuméristes 
(Hollenbeck & Zinchan, 2006). Ces communautés sont composées de consommateurs 
désireux de résister aux valeurs et gOCltS qui sont prescrits lX1J" la marque. La marque revêt 
ici un aspect symbolique négatif fort qu'il convient de combattre par le biais du boycott 
par exemple, devenant parfois de puissantes agences de défense des consommateurs. 
C'est principalement la responsabiiité morale (Muniz & O'Guinn, 200 j) qui pousse les 
membres à s'engager dans de telles pratiques. Les membres communiquenl leur aversion 
à une marque et leur participation à une ccmmunauté anti-marque par le biais du bouche 21 
oreille à leur entourage proche (ex tami:,:, amis). La cammaderiè et i"cnt'"idc collective 
sont une composante essentielle dans les communautés anti-marquc comme pal" 8xempie 
[es anti-Wallmart (HoJlénbeck & Zichan, 2006: Romani, Dalli & Gistri, 2006). Là ou il 
fallait autrefois s'agripper aux grilles de l'entreprise pour obtenir un résultat quelconque, 
il suffit maintenant d'en discuter collectivement SUI" la toile pour obtenir un changement 
de politique de la marque (Cova & Carrère, 2002). 
La prochaine section concerne les di fférentes di mensioDs !iées au concepl de 
communauté de marque. 
1.3.5 Le~ dimen ions de la communauté à la marque 
La revue de la littérature notable d'Algesheimer, DhoL kin & Herrman (2005) il permis 
dïckntifier troi~ uandes dimensi n, li~es à la notion cl la com1l1unaut' de marque: 
• identification 
• Engagement 
• Pressions nonna1iv s 
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Ces mèmes auteurs ont également identifiés d'autres dimensions, jugées mineures selon 
eux, comme l'intention de participation et de recommandation à la communauté. Pour 
cette présente étude, nous nous intéresserons à la dimension identitaire de la communauté 
de marque. Cette dimension identitaire regroupe les liens émotionnels d'appartenance que 
le membre entretient avec sa communauté (Paxton & Moody, 2003). Le degré 
d'identification à la marque est influencé par les relations que le membre entretient avec 
la marque, et il mène ce membre à plusieurs conséquences: Une conséquence positive 
comme un engagement envers sa communauté, et une conséquence négative comme les 
pressions normatives (Algesheimer, Dllolakla & Herrman, 2005; Jung: Kim & Kun, 
2009). Ces auteurs considèrent que la notion d'identification du membre à la communauté 
est primordiale puisqu'il conditionne le sentiment d'appartenance à une communauté de 
marque. Cette notion fait également référence à l'une des trois principaks caractéristiques 
d'une communauté de marque, à savoir un sentiment d'appartenance ou de conscience 
collective de la part des membres cI'une communauté de marque (Muniz & O'Cu.inn, 
2001). L'importance de cette dimension explique son choix pour notre étude. Pour Cètre 
recherche, nous tenterons de mesurer le ci gré auquel le consommateur s'identifie comme 
étant membre d'une communauté P 3 ou Xbox360. 
Pour conclure cette section, la communauté de marque est « une cornmunauté spécialisée 
non limitée à une zone géographique et basée sur un ensemble structuré de relations 
sociales entre les utilisateurs d'une marque» (Muniz d O'Guinn, 2001, p. 412). Elle 
possède trois grandes caractéristiljues que sont (1) un sentiment d'appal1enance ou de 
conscience collective (2) des ri tu 1s et traditions èt (3) une obligation morale d'entraidè 
entres membres. (Muniz & O'Guinn, 2001; Cova, 2006). Ces membres chérissent 
énormément leur marque fétiche et n'hésit 'nt pa:;:, à le faire s,woir. Certains de es 
membres n'hésitent pas non plus à joindre une communauté et à y participer selon le 
pri ncipe d'opposition envers la marque concurrente: rendu possi bic: grâce ~ ieur haut 
niveau de fidélité à leur marque (tvluIIiz & 1Ji1rner, 20li i; viuniz & OGuinn, 2004: lv1uniz 
& Schau, 2005; Fl<wian & GlIina!ilL 2005: Ouwerslool ,J~ Odekèlken-Scllrod~(, 2007). Ce 
membre revêt alors un rôle de missionnaire pour la tlrllle (Flavi<iil & GuinalilL 
2005; Houman & Anderson, 2005; Fleck & Quester 2007) car il vante les mérites de sa 
marque et fait connaitre son attitude négative envers la marque adverse aux autres 
membres, principalem nt par l'intermédiail'e du bouche à oreille (Dvvyer, 2007). [[ 
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semble donc plausible qu'une personne puisse se joindre à une communauté Xbox360 par 
opposition à la marque PS3. Dans certains cas, le consommalcm peut même rattacher une 
marque à son concept de Soi: c'est ce que Escalas & Bettman (2003) qualifient de 
connexion du concept de soi à la marque et ce concept sera présenté dans notre prochaine 
section. 
1.4 Connexion du concept de soi à 12 marque 
Selon la littérature, la connexion du concvp de soi à la marque (CSM) est susceptible 
d'expliquer les sentiments et les comportements d'acceptation ou de rejet d'un produit ou 
d'une marque par un consommateur (Chaplin & john, 2005; Escalas & Bettman. 2005; 
White & Dahl, 2007). L'objectif de cette section est de présenter et définir dans lin 
premier temps la notion de connexion du concept de soi à la rnElrque. Nous nous 
intéresserons ensuite aux antécédents conséquences de ce concept cl1C'7.: le 
consommateur. 
1.' .1 Définition d la connexion du co cept d soi la marque 
L'idée d'un rapprochemenr entre l!li produit ou une marque avec son concept de soi n\:Sl 
pas nouvelle. Sirgy (1959) fUT le premier à affirmer que les conson;),lJteurs n'aclletaiel1t 
pas uniquement des produits uniquement pour leurs aspects fonctionnels et techniques 
mais également pour le « sens» (ex: les symboles qui refl'tent quelque chose au:" autres 
sur l'identité de l'utilisateur) que la rnarque véhiculait pour soi et pour autrui. Si le 
consommateur privilégie l'aspect psychologique et symbolique d'une marque, c'est 
principalement parce que ces bénéfices lui permettent de construire et cultiver sa propre 
identité etiou de se présenter à autrui (McCracken, 1989). Les objets en notre poss.... ssion 
peuvent en effet être utilisés pour satisfaire des besoins psychologiques, comme le désir 
de se rattacher à une personne ou U:l groupe ou au contraire de s'en d.étacher (Belk, 1988~ 
Ba!l & Lori, 1992). D'autres chercheur,> , nt fait le licn entre certaines de ses possessions 
et la marque (Fournier, j 998; Escalas & Betnnan, 2003). 
La connexion du concepT de soi à L marque (C M) est un concept récent introduit pour la 
première fois par I:.scalas (1999) e'.: Lscalas & Btttman (2000) qui la définissent commc 
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« le degré auquel le consommateur intègre la marque à son concept de Soi» (J-:scalas & 
Bettman, 2003, p. 340) Le concepT de soi correspond à « la perception individuelle 
consciente et organisée sur la manière dont un individu se définit et réagit par rapport à 
son environnement, en s'appuyant sur ses traits de caractère, ses valeurs .. ses aptitudes et 
ses expériences» Sirgy, 1982. p. 287). Le CSf\·l est différent de ia personnalité cie la 
marque - « l''ensemble des caractéristiques humaines associées à une marque» (Aaker, 
1997, p.347), dans le sens où CSM mesure le degré de connexion de cette personnalité au 
concept de soi. AI' insta:' cl' Aaker (1997), la défi nition d'un raTtachement du concept Je 
soi à la marque d'Escalas & Bettman (2003) prévaut dans la revue de la littérature sur le 
CSM (Escalas & Bettman, 2004, 2005: Chaplin & John, 2005: White & Dahl, 2006, 
2007). 
Une recherche démontre clair'ement que les consommateurs construisent leur identité et se 
présement aux autres grâce à leurs choi;, cl malque (I::.scc\las & Bettnnn. 20(3). Aj!l~i. ur. 
consommateur pourrait choisir une PS3 pour se rapprocher de ses pairs ou au contraire 
une Xbox360 pour St différencier d'un groupe qui ne rd10te pas i'imag,; désirée 
Trois conditions sont nécessaires Dour q' 'il {ait L1!le connexion de son concepl de soi à 
une marque (Chaplin & John. 2005): (1) Le consommateur doit pouvoir établil' des 
associations à une marquê, associations pouvant être reliées à son concept de soi telles 
que les caractéristiques personnelles, les traits de personnalité, l'expél'ience pel'sonnel1e 
et le groupe de référence. (2) Le consommateur doit pouvoir se faire une représentation 
mentale claire de son concept de soi, te: que le soi actuel, idéal ou fU\llr incluant les traits 
et caractérisliques pouvant être alignés avec ceLV d'une marque. (3) Le consomma'Leur 
doit pouvoir s"engager dans un processus cOlnparatif afin de détèl'illiner si l'image de 
marque perçue est congruente avec son concept de soi. Cette remarque est importante car 
les personnes de moins de 12 ans ne e11blent pas disposer d'une connexion clairement 
établie entre leur concept de soi t une marque, ou tout du moins ils ne parviennent pas à 
l'exprimer et à effeccLler une comparaison entre ces deux concepts (Chaplin & John, 
2005). Selon ces mêmes auteurs, c la est dü au fait que ces jeunes individus n'ont pas 
encore atteint une maturité suffisante. Ratta her une Ill<irqut à son i;oncept d.:: soi n'est 
donc pas inné. 
La prochaine partie analyse plus <on profondeur les résultats de la revue de la littératu' 
sur le CSM, et plus p rticulièremnt ses Elntécédent et conséquences. 
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1.4.2	 Les antécédents et co séquences d'une connexion du concept de soi à la 
marque 
Le tableau 1.6 énumère les antécédents et les cons~quences d'une connexion du concept 
de soi à la marque les plus cités dans la littérature. 
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Antécéden s Conséquence 
lX	 XEscalas & Benman (2003) 
.i ~-X 1Escalas (2004)	 1 
v 
/\. X XEscalas & Bettman (2005) 
-
Chaplin & John (2005) X X 
1 






­Moore & Homer (2007) X X	 X 
Total 
Comme le montre le 13blcü" ].6, Its antécédents d'une connexion du concept de soi à la 
marque concernent principalem nl des groupes de référenc avec les groupes 
d' affil iation, d'aspiration et de dissociation, mais également l'âge et le sexe dLI 
consommateur, l'aspect symbolique de ['objet. ainSI que !'<.lut -pere ption 
corre~pondalll à la percerrion qu s'- fait J'individu s 10n qu il se <;i(LL dans une soci ·t"; 
col1ecti li k (int rdépendaoll) ou individuali tend ;pc am). p. l'mi ies conséquences se 
trouvent l'évaluation t les cr,oix d la marque, ainsi que le ct 'veloppement d'une forl:' 
attitude. 
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Le groupe de référence est un antécédent majeur pour établir un lien entre le concept de 
soi et la marque (Escalas & Bettman .. 2003, 2005; Chaplin & John, 2005; Moore & 
Homer, 2007; White & Dahl, 2007). Un groupe de référence se définit comme « Tout 
individu ou groupe d'individus, réel ou fictif, qui influence les croyances, les opinions, 
les valeurs, les attitudes et les comportements d'un consommateur en lui servant de 
référence, de base de comparaison» (Park & Lessig, 1977, p. 102). La recherche littéraire 
sur les groupes de référence a permis de démontrer une conformité entre le groupe auquel 
nous sommes membres et l'utilisation d'une marque (Bearden & Etze 1. 1982; Bearden 
Netemeyer & Teel, 1989, Burnkrant & Cousineau, ]975 ; Moshis, 1985; Childer & Rao, 
1992, Escalas & Bettman, 2005). La notion de groupe de référence compolie trois sous­
groupes, à savoir (1) le groupe d'association - « groupes auxquels l'indlvidu appartiellt, 
s'identifie et dont le point de vue et les valeurs constituent son cadre de rétërence» 
(Burnkrant & Cousineau, 1975, p. 209). (2) le groupe d'aspiration ~ correspondant « aux 
membres auxquels un individu désire appartenir ou être associé» (Moschis. 1985. p. 
900) et (3) les groupes de dissociation - « Groupes auxquels l'individu ne s'identifie pas 
et dont il réfute les croyances, valeurs et comportements qui y sont rattachés» (White & 
Dahl, 2007, p.526). Ce dernier groupe est particulièl'ement influant dans l'évaluation et 
les choix d'un produit effectué par le consommateur (Tepper, 1994; White & Dahl.. 2007) 
et c'est celui-ci qui nous permettra d'établir un lien entre la connexion du concept de soi à 
la marque et le désir de vengeance. 
En effet, les consommateurs font état d'une connexion positive du concept de soi à une 
marque lorsque celle-ci est associée à un groupe d'aspiration ou d'association (Escalas & 
Bettman, 2003, 2005) et d'une connexion négative lorsque cette marque correspond à un 
groupe de dissociation (Escalas & Bettman, 2005; White & Dahl. 2007, Homer & 
Moore, 2007). Autrement dit, les marques rattachées au groupe d' association ou 
d'aspiration ont un impact positif sur la connexion du concept de soi à la marque et un 
impact négatif lorsqu'une marque est rattachée à un groupe de dissociation. De ce fait. les 
personnes désireuses d'améliorer leur concept de soi adopteront les marques qui som 
utilisées par les membres du groupe auxquels elles aspirent et s'identifiem. Les personnes 
désireuses de vérifier et confirmer leur concept de soi formeront des connexions positives 
avec les marques utilisées par les membres de son groupe d'association (Escalas & 
Bettman, 2003, 2005). A contrario, le consommateur fait preuve d'une attitude négative 
envers les marques dont l'image est rattachée à un groupe de dissociation en termes 
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d'évaluations et choix de produit; aux vues des connexions négatives qu'il s'établit entre 
son concept de soi et ladite marque (Escalas & Bettman, 2005 ; White & Oahl, 2007, 
Moore & Homer, 2007). Ce constat est d'autant plus fort lorsqu'un consommateur 
s'identifie fortement à son groupe (Escalas & Bettman, 2003). A titre d'exemple, une 
personne désireuse d'être associée à un gang de motards effectuera une connexion 
positive avec son concept de soi et la marque Harley-Oavidson et une connexion négative 
pour une marque affiliée à un groupe de dissociation. Précisons que ces effets dissociatifs 
sur la connexion du concept de soi à la marque sont modérés par la nature symbolique de 
l'objet (Escalas & Bettman, 2005; White & Oahl, 2007), même si ces effets persistent 
pour les produits moins symboliques (White & Oahl, 2007). Les connexions négatives 
entre le concept de soi et une marque correspondant à un groupe de dissociation sont plus 
fortes pour les individus indépendants que les individus interdépendants (Escalas & 
Bettman, 2005). Ce constat est dû au fait que les individus indépendants ressentent plus le 
besoin de se distinguer entre eux que les individus interdépendants (Kampmeier & 
Simon, 2001). II existe également un lien positif entre la connexion du concept de soi à la 
marque et une f011e attitude. D'une forte CSM résulte une forte attitude (Moore & 
Homer, 2007). 
Les personnes établissent donc une connexion positive entre leur concept de soi et les 
marques qui correspondent à un groupe d'association et d'aspiration; et une connexion 
négative pour les marques rattachées à un groupe de dissociation (Escalas & Bettman. 
2003,2005; White & Oahl, 2007). Ce constat est d'autant plus affirmé pour les marques 
disposant d'un aspect symbolique fOl1 (Escalas & Bettman, 2005; White & Oahl, 2007). 
Le degré de connexion du soi avec la marque peut prédire les évaluations et choix de 
marques effectués par le consommateur, ainsi que la forte attitude qu'il développe à 
l'égard d'une marque (EscaJas & Bettman, 2004; Miles & Homer, 2007). 
Un autre concept lié à la notion de préférence et faisant état d'un lien étroit entre le 
consommateur et une marque est la notion de fidélité véritable (Bloemer & Kasper, 
1995). Ce concept est présenté dans la prochaine section. 
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1.5 Fidélité véritable à la marque 
Plusieurs chercheurs (Bloemer & Kasper, 1995; Fournier, 1998; Odin, Odin & Valette­
Florence, 2001) ont exprimé le besoin de réactualiser le concept de fidélité à la marque et 
de l'étendre à la fidélité véritable. Amine (1998) évoque l'idée que les personnes faisant 
preuve de fidélité véritable tendraient à se défendre des opinions et rumeurs négatives 
envers leur marque. Une première section portera sur la définition du concept de la 
fidélité véritable et une deuxième section s'intéressera à ses antécédents. 
1.5.1 Définition de la fidélité véritable 
Si on assiste à un certain regain d'intérêt pour la notion de fidélité à la marque, cela est dCi 
à un manque d'attention de la recherche sur l'aspect attitudinal de la fidélité; engendrant 
de fait des interprétations parfois douteuses des résultats (Fournier, \998; Kim, Morris & 
Swait, 2008). Le tableau 1.7 présente différentes définitions de la fidélité véritable 
disponibles dans la revue de la littérature. 
Tableau 1.7 : Des définitions de la fidélité véritable dans la littérature 
Auteurs Définitions 
Bloemer& Kasper (1995, p.313) « Le parti pris (non-aléatoire) d'une réponse 
comportementale, comme l'achat exprimée dans le 
temps, résul tant d'un processus de décision 
mûrement réfléchi, vis-à-vis de l'évaluation d'une 
ou plusieurs alternatives des marques dans une 
même catégorie de produit, résultant d'un 
processus psychologique lui-même dépendant 
d'un engagement clairement affiché à la marque. » 
Amine (1998, p.3Û8) 1 « Un compoliement d'achat d'une marque 
1 particulière (et pas seulement une intention 
1 
d'achat), répété sur la durée (avec un taux d'achat 
supérieur à 50% dans une même catégorie de 




Gomez, Arranz & Cillan (2006) 
Une forte attitude clairement définie du 
consommateur envers la marque, exprimée à 
travers l'achat répété de cette même marque. 
Kim, Morris, Swait (2008) L'achat répété d'une marque (fidélité à la marque) 
avec l'intégration d'une composante intitulée 
1 sensibilité à la marque. 
Avant de parler de fidélité véritable, il convient de distinguer deux types de fidélité: la 
fidélité résultante d'une fonction d'inertie (Fidélité simulée) et la fidélité par 
l'intermédiaire d'un processus psychologique (Fidélité véritable) (Sloemer & I(asper, 
1995; Amine, 1998: Fournier, 1998). Un achat répété de marque peut être la 
conséquence de deux types de fidé! ité (Figure 1.1) : 
Figure 1.1 : Fidélité véritable et fidélité simulée (Amine, 1998) 
Achat répété 
Fidélité véritable Fidélité simulée 
Dans le cas d'une fidélité simulée, le consommateur peut faire preuve d'achat répété et 
d'une préférence pour la marque, mais il lui sera facile de changer de marque à tout 
instant (Amine, J 998). Pour ces consommateurs, les raisons latentes de ce basculement 
vers la concurrence sont de pouvoir gagner du temps en rachetant la même marque, 
l'indifférence parmi les choix proposés dans une même catégorie de produit, la facilité de 
ne pas avoir à effectuer un nouveau choix, la familiarité envers la marque ou la réduction 
du risque perçu (Gomez, Arranz & Cillan, 2006). Il n'y a pas ici d'engagement affectif. 
Dans le cas de la fidélité véritable, le consommateur résiste à changer de marque et est 
moins sensible aux variations de prix dans une même catégorie de produit ou à une 
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éventuelle déficience de la marque vis-à-vis de la concurrence (Agra\val, 1996; Amine, 
1998). 
La recherche scientifique évoque deux variables pouvant expliquer cette différence entre 
la fidélité simulée et la vraie fidélité. Pour certains chercheurs (Bloemer & Kasper, 1995 : 
Amine, 1998; Oliver, 1999), cette différence réside dans le fait que la fidélité véritable 
est constituée d'une composante attitudinale intitulée l'engagement à la marque­
« attachement émotionnel fort que le consommateur éprouve envers une marque» 
(Ahluwalia, Burnkrant & Unnava, 2000, p. 204) - contrairement à la fidélité simulée. 
D'autres chercheurs (Kapferer & Laurent, 1983; Odin, Odin & Valette-Florence, 2001) 
évoquent une autre variable psychologique individuelle nommée la sensibilité à la 
marque - « degré auquel la marque joue un rôle clé dans le choix des alternatives dans 
une même catégorie de produit» (Kapferer & Laurent, 1983, p.l7) pour expl iquer cette 
différence entre ces deux types de fidélité. L'achat répété d'une marque, basé sur la forte 
perception que cette marque est différente d'une autre dans la même catégorie de produit 
(sensibilité), caractérise la fidélité véritable. Comme Kim, Morris & Swait (2008), nous 
considérons la sensibilité à la marque comme variable permettant d'expliquel' la 
différence entre fidélité véritable et fidélité par ineI1ie. 
Pour résumer, un consommateur faisant preuve d'une fidélité véritable est (1) sensible 
envers sa marque (2) insiste à acheter la même marque la prochaine fois et (3) éprouve le 
désir d'acheter la même marque. La prochaine secrion présente les antécédents de la vraie 
fidélité à la marque. 
1.5.2 Les antécédents de la vraie fidélité 
Kim, Morris & Swait (2008) sont parvenus à identifier les antécédents de la vraie fidélité, 
à savoir l'engagement envers la marque, la forte attitude, la conviction cognitive et 
affective ainsi que la crédibilité de marque (Voir figure 1.2). Ces auteurs considèrent 
donc l'engagement à la marque comme un antécédent de la fidélité véritable quand 
d'autres le considèrent comme une caractéristique (Odin, Odin & Valette-Florence, 
2001). 
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Comme l'indique la figure l.2, les convictions cognitives et affectives prennent leur 
source dans la crédibilité de la marque. Bien que la conviction cognitive ait un impact 
plus grand que la conviction affective dans la formation d'une forte attitude, la conviction 
affective joue un rôle significatif en participant grandement à J'élaboration du cognitif. 
Cette conviction influence les attitudes en les renforçant, devenant de ce fait une fOlie 
attitude. Notons qu'une forte attitude est un médiateur important et nécessaire à la 
conviction et l'engagement. Cette forte attitude participe à l'engagement envel's la 
marque, menant ainsi à la fidélité véritable. (Kim, Morris & Swait, 2008). 
L'engagement à la marque, une forte attitude et la crédibilité à la marque étant des 
dimensions incorporées dans cette présente étude, il convient d'analyser plus précisément 
ces trois concepts. 
1.5.2.1 Engagement envers la marque 
L'engagement est considéré comme un attachement psychologique ou une position 
attitudinale d'un consommateur envers un objet (Kiesler, 1971). La notion d'engagement 
est importante dans l'industrie du j eu vidéo puisque « une com pagnie effectuant des 
engagements perçus comme significatifs pour le consommateur sur le marché montre son 
intention de gagner la paliie » (Schilling, 2003, p. 28). Il semble également être une 
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source de dévaluation de la marque concurrente (Amine, 1998; Ahluwali, Unnava et 
Bunkrant, 2001; Desai & Raju, 2007). Le tableau 1.8 énumère différentes définitions 
trouvées dans la revue de la littérature sur rengagement à la marque 
Tableau 1.8 : Des définitions d'engagement envers la marque dans la ittérature 
Auteurs	 Définitions 
Fournier (1998, p.365)	 « L'intention exprimée par le consommateur de 
s'engager sur le long-terme dans une relation de 
support à la marque» 
Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000, « Un attachement émotionnel fort que le
 
p.204) consommateur éprouve envers une marque. »
 
1 _	 . 
Fullerton (2005, p.98)	 « L' attac hement psyc hologlq ue emre un 
consommateur et une marque. Cette fone 
1iaison permet de maintenir un désir relationnel 
entre les deux parties. » 
Kim et al. (2008, pA12)	 « Un fOlT désir exprimé par le consommateur de 
maintenir une relation de valeur avec une 
marque. » 
L'engagement à la marque cOITespond à un attachement psychologique, émotionnel ou 
attitudinal envers une marque (Fournier, 1998; Ahluwalia, Burnkrant & Unnava. 2000; 
Fullerton, 2005). Il est difficile de faire changer d'avis un consommateur engagé puisque 
l'engagement envers une marque est une composante attitudinale 1iée au processus de 
loyauté (Fullerton, 2005; Kim, Morris & S\vait, 2008) 
L'engagement du client est un concept central et complexe qui comporte une composante 
affective et une composante de continuation s'inscrivant dans le temps (Harrison-Walker, 
200 [; Fullerton, 2003, 2005). La composante affective est caractérisée par des valeurs. 
une identification et un attachement du consommateur envers la marque (Fullerton, 
2003). La composante affective est essentielle pour maintenir une forte relation entre le 
consommateur et la marque (Fullerton, 2005; Kim, Morris & Swait, 2008) car le 
consommateur parvient avec le temps à s'identifier et à s'impliquer avec la marque qu'il 
consomme régulièl'ement, intl'Oduisant ainsi la notion d'expérience à la marque (Foumier 
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1998). La composante de continuation représente quant à elle la volonté du 
consommateur de maintenir une relation avec la marque sur la durée (Fullerton, 200]). 
Cependant chez le consommateur engagé, la composante affective a un impact bien plus 
significatif que la composante de continuation sur j'intention de rachat mais également 
sur le désir de vanter sa marque chez le consommateur engagé (Fournier, 2005; Desai & 
Raju, 2007; r<im, Morris & Swait, 2008). 
1.5.2.1.1 Les conséquences de l'engagement envers la marque 
L'engagement à la marque semble avoir plusieurs conséquences chez le consommateur, 
notamment en rapport à la concurrence (Raju & Unnava, 2005. 2006; Desai & Raj u. 
2007; Raju, Unnava & Montgomery, 2009). Un consommateur engagé est régulièrement 
amené à résister aux informations qui ne corroborent pas avec ses positions de préférence 
(Chaiken, Liberman & Eagly, 1989; Amine, \998). La contre-argumentation est le 
premier acte de défense d'un consommateur engagé (Ahluwali, Unnava et Bunkrant, 
2001). L'étude de Raju, Unnava & Montgomery (2009) montre qu'un consommateur 
fortement engagé percevra une publicité concurrente comme péjorative, qu'elle soit de 
nature comparative ou non. L'engagement à la marque. en plus de jouer un rôle défensif 
(Ahluwali, 2001), affecte de manière négative les concurrents potentiels puisque les 
consommateurs dévaluent les marques adverses lorsqu' i1 est question d'effectuer une 
comparaison entre une marque concurrente et sa marque fétiche (Desai & Raju. 2007; 
Raju, Unnava & Montgomery, 2009). La raison provient du fait qu··un consommateur 
fortement engagé perçoit ces publicités comme une tentative d'intrusion visant à changer 
ses attitudes et ses croyances, d'où une évaluation biaisée (Desai & Raj u, 2007; Raj u. 
Unnava & Montgomery, 2009). Une autre raison évoquée tiendrait au désir qu'éprouve le 
consommateur à ce que sa marque réussisse sur le marché (Raju, Unnava & Montgomery. 
2009). En effet, un consommateur engagé devient une référence pour la firme puisqu' i1 
joue un rôle de missionnaire (Fullerton, 2005), à l'instar d'un mem bre d'une communauté 
à la marque (Kim et al., 2008). Ce rôle de missionnaire s'effectue principalement par 
l'intermédiaire du bouche à oreille (Harrison-Walker.. 2001). 
Les consommateurs engagés évalu raient donc leurs propres marques et les marques 
concurrentes de manière biaisée (Ahluwalia, R., Unnava, f-I. R., & Burnkrant, R. E, 
2001; Harrison-Walker, 2001). La composante affective en est en grande partie 
responsable (Fullerton, 2005). Un consommateur engagé privi légiera toujours sa marque 
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au détriment d'une marque concurrente dans le cas où une distinction précise des 
bénéfices entres les produits d'une même catégorie est difficile à établir (Desai & Raju, 
2007), Même lorsque la situation requiert un bénéfice qui concorde plus avec les 
caractéristiques d'une marque concurrente, le consommateur favorisera sa marque 
comme parfaitement apte à satisfaire ses besoins, La seule façon pour qu'un 
consommateur engagé change d'avis serait qu'une marque concurrente introduise sur le 
marché un produit ayant une caractéristique encore jamais connue jusqu'alors (Desai & 
Raju, 2007). Raju, Unnava et Montgomery (2009) vont plus loin et montl'ent qu'un 
argument fort ou de multiples arguments faibles (ex: nouveau bénéfice) dans un message 
publicitaire ne suffisent pas à faire changer d'avis un consommateur engagé, mais c'est 
uniquement la combinaison des deux qui peut permettl'e de faire diminuer l'évaluation 
négative d'une marque concurrente. Ces résultats impliquent qu'un consommateur 
s'engage envers une marque après avoir clairement distingué les bénéfices offerts pilr les 
différentes marques dans une même catégorie de produits. Ce n'est que lorsqu'une 
nouvelle information est disponible en terme de « nouveau bénéfice» que les 
consommateurs engagés sont prêts à faire preuve d'ouverture d'esprit et à analyser ladite 
information, même si elle provient d'une marque concurrente (Desai & Raju, 2007). Ce 
nouveau bénéfIce représenterait une condition nécessaire d'ouverture à la concurrc:nce. 
Ce récent constat contredit égalemel1t l'idée longtemps acquise que les consommateurs 
engagés évalueraient leurs propres marques et les marques concurrentes de manière 
biaisée (Ahluwalia, R., Unnava, H. R.. & Burnkrant, R. E, 2001 ; Harrison-Walker, 
2001). 
Pour résumer, l'engagement est un attachement psychologique fort à la marque. ]1 
survient une fois que le consommateur a analysé la concurrence (Raju, Unnava & 
Montgomery, 2009); et ce degré d'engagement incite le consommateur à défendre sa 
marque en rabaissant la concurrence, princi paiement par le biais du bouche à orei Ile 
(Amine, 1998; Harrison-Walker, 2001; Raju & Unnava, 2003, 2005; Desai & Raju, 2007; 
Raju, Unnava & Montgomery, 2009). Il est difficile, mais pas impossible, de modifier 
l'engagement d'un consommateur (Desai & Raju, 2007) du tàit de sa forte composante 
attitudinale (Fullerton, 2005; Kim, Morris & Swait, 2008). La prochaine section pOl1era 
justement sur le concept d'une forte attitude. 
44 
1.5.2.2 Forte attitude 
Une attitude forte semble être une condition nécessaire à l'engagement envers la marque 
(Fullerton, 2005; Kim, Morris & Swait, 2008). Le tableau 1.9 présente différentes 
définitions d'une forte attitude trouvée dans la littérature. 
Tableau 1.9: Des définitions d'une attitude forte dans la littérature 
Auteurs	 Définitions 
« Une opinion positive ou négative d'un individu 
Krosnick et al. (1993, p.1132)	 envers un objet, une personne ou un événement. 
Contrairement à une faible attitude, une forte 
attitude est :( 1) persistante sur la durée (2) 
résistante au changement (3) influence nos 
croyances et comportements. » 
Lavine et al. (1998, p.359)	 « La prédisposition durable qu'a un individu à 
percevoir favorablement ou défavorablement un 
objet. une personne, une activité, un 
événement. » 
Bright (200 l, p.364) 1« Une attitude est considérée comme fOlte 
lorsque le consommateur défend son point de vue 
1avec force et passion. » 
Celuch, Black & Warthan (2009, p.32)	 « L'importance des perceptions dans l'évaluation 
d'un produit, d'une marque ou d'une activité. » 
Une attitude correspond à une opinion subjective que se fail J'individu à l'égal'd d'un 
objet, d'une personne, d'Ull événement (Lavine et al., 1998:, Celuch, Blach & Warthan, 
2009) mais aussi d'une marque (Moore & Miller, 2007). Une attitude forte est (1) 
persistante dans le temps (2) résistante au changement (3) source d'influence de nos 
croyances et comportements, et ses caractéristiques contribuent au processus de formation 
de la fidélité à la marque (Krosnick &	 Perry, 1995). Les personnes faisant preuve d'une 
fOlte attitude positive envers une compagnie semblent se préoccuper de son succès sur le 
marché (Krosnick & Petty, 1995). 
Le concept d'une forte attitude est multidimensionnel (Krosnick et al., 1993; Bright, 
1997; Bizer & Krosnick, 2001). La variable la plus communément utilisée pour mesurer 
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la force d'une attitude est son extrémité (Raden, 1985; Krosnick & Petty, ]995). Cene 
notion se réfère au degré de favorabilité concernant une opinion sur l'évaluation d'un 
objet donné. Cette variable est définie en terme de distance par rapport à un point neutre 
sur une échelle de mesure. Sur une échelle de 1 à 7 (Ex: Likert), les individus ayant 
pointé 6 ou 2 ont une attitude plus forte que ceux se situant sur l' éche Ile 3 OL! 4. 
Cependant, cette attitude ne permet pas de disti nguer précisément les personnes ayant des 
attitudes neutres ou modérées (Bright, 1997). Pomerantz, Chai ken & Tordesi lias (1995) 
indiquent que la mesure d'une forte attitude ne peut s'effectuer uniquement Sur la seule 
composante extrémité mais à partir de plusieurs autres variables. Krosnick et aL. (1993) 
indiquent que les précédents résultats hétérogènes trouvés dans la revue de la 1ittérature 
sont dus au fait que les outils de mesure sont interchangeables et qu'elles ont chacune des 
causes uniques. Autrement dit, le résultat tinal d'une étude concernant une forte attitude 
sera influencé par le choix des outils de mesure préconisés par le chercheur et ce choix 
doit donc être consciencieusement réfléchie en rapport avec la nature de l'objet de l'étude 
(Bizer & Krosnick, 2001). 
Ainsi pour mesurer la force d'une attitude, il faut incorporer d'autres variables en sus de 
son extrémité. C'est pourquoi nous uti 1iserons 5 dimensions :'évélées pat' Krosnick et al. 
(1993) que nous jugeons utile pour notre étude afin de mesurer la force d'une attitude 
dans le cas d'une marque (Lavine et al, 1998; Kim, Morris & Swait, 2008). L'extrémité 
correspond au degré de favorabilité ou non à l'égard d'une marque, La certitude se réfère 
au degré de conviction ou de validité d'une anitude ou d'une opinion, L'importance 
représente le niveau d'intérêt que l'individu accorde à son attitude, L'intensité a un 
impact émotionnel sur l'attitude d'un individu. Les connaissances pertinentes se 
définissent comme la motivation à emmagasiner des informations pertinentes liées à un 
objet que l'individu considère comme important, contribuant ainsi à forger ses attitudes, 
Bien qu'une attitude extrême permette significativement de mesurer l'aspect prédictif 
d'un comportement, ces effets sont renforcés lorsque (1) l'attitude comporte un degré de 
certitude élevé et quand (2) l'individu attache L1ne forte imporrance à cette attitude 
(Bright, 200\). Par ailleurs, plus une attitude est considérée comme importa71te et plus 
l'individu sera amené à emrM\~'LSiner les connaissances pertinentes (Bizer & Krosnick, 
2001 ). 
La dernière SOLIS section portera sur la crédibilité à la marque qui est une notion 
particulièrement importante dans l'industrie du j eu vidéo comme en fait foi cette citation 
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de Schilling (2003, p.29): « Les consommateurs, distributeurs et les fabricants de 
produits complémentaires utilisent la réputation de la firme comme indicateur dans 
l'évaluation des fonctionnalités et de la valem d'une nouvelle console de salon. ». 
1.5.2.3 Crédibilité de la marque 
Le tableau 1.10 présente différentes définitions du concept de crédibilité de la marque. 
Tableau 1.10 : Des définitions de la crédibilité de la marque dans la littérature 
Auteurs Définitions 
Erdem & Swait (1998, p.152) « La crédibilité que les informations 
marketing communiquées par la firme 
(marque) se retrouvent dans les 
caractéristiques du produit, et de façon 
continue. » 
Erdem, Swait & Louviere (2002, p. 3) « La crédibilité d'une marque réside dans 
sa volonté et sa capacité à offrir aux 
consommateurs ce que la marque 
promet. » 
Erdem & Swait (2004, p.J92) « La marque est crédible pour le 
consommatem lorsqu'elle est perçue 
comme capable (ex: expertise) et 
1 volontaire (ex: fiabilité) afin de pouvoir 
distribuer continuellement ce qu'elle 
promet. » 
Maathuis, Rodenburg & Sikkel (2004, p. 337) 1« D'un point de vue du consommateur, 
une marque est jugée comme crédible à 
partir du moment où ce qu'elle promet se 
réalise et qu'elle reconnait ses erreurs. » 
Il ne peut y avoir en effet d'engagement de la part du consommateur sanS confiance avec 
le partenaire (Maathuis, Rodenburg & Sikkel, 2004). Une marque est jugée crédible 
lorsque les informations du produit corroborent les informations véhiculées par la marque 
(Erdem & Swait, 1994,2004). Une marque est jugée comme crédible uniquement si elle 
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parvient à remplir ses promesses managériales de façon continue, inscrivant ainsi la 
notion de confiance dans le tem ps. 
La crédibilité est composée de deux dimensions: (1) Fiabilité -le degr·é d'honnêteté d'ull 
objet en tant que source d'information et (2) Expertise - Degré de connaissance et de 
capacité de l'objet (Erdem & Swait, 1998). Bien que ces deux dimensions soient 
communément admises dans la Iit1érature (Erdem & S'Nait, 2004; S'Neenay & Svvair, 
2008; Kim, Morris & S'Nait, 2008), il est intél'essant de noter la tentative de Maathuis, 
Rodenburg & Sikkel (2004) d'incorporer une troisième dimension (3) Attractivité - le 
degré d'évaluation d'un objet en terme de sympathie et d'affection. Leurs résultats 
révèlent que J'évaluation de la crédibilité d'une marque se fait sur des aspects cognitifs 
mais également sur des aspects affectifs. La crédibilité n'est donc pas uniquement évaluée 
sur des aspects tangibles mais également sur des aspects émotionnels. Dans le cadre de 
notre recherche, nous incorporons les deux principales dimensions de la crédibilité à la 
marque que sont l'expertise et la fiabilité. 
La meilleure manière pour une firme d'affirmer son positionnement de produit est 
d'utiliser la marque en terme de crédibilité, autrement sa communication n'aul·aient 
aucune valeur significative pour le consommateur (EI·dem & S'Nait, 2004). La crédibilité 
d'une marque est en effet significativement plus élevée chez les compagnies ayant un 
marketing mix cohérent et effectuant des investissements importants pour la marque 
(Erdem & S'Nait 1998). Cette notion de cohérence fait référence au degré d' harmonie el 
de convergence des éléments du marketing mix (ex: prix justifié). Les investissements 
marketing au niveau de la marque (ex: publicité, sponsors, logo) permettent 
d'agrémenter la crédibi 1ité de la marque en (1) rassurant le consommateur que les 
promesses de la firme seront tenues et (2) en montrant l'engagement de la firme dans sa 
volonté de réussir sur le marché. Dans le cas du jeu vidéo, la publicité apparait chez le 
consommateur comme étant un signal crédible de l'engagement de la firme dans sa 
volonté de se battre pour exister sur ce marché très concurrentiel (Schi Il ing, 2003). Ces 
investissements signalétiques, destinés à augmenter la crédibllité d'une marque, sont en 
effet particulièrement importants dans le cas du jeu vidéo (Schilling, 2003). Microsoft a 
dépensé 500 millions de dollars en publicité pour légitimer sa place auprès des joueurs 
(Elkin, 2000). Tl s'est d'ailleurs avéré que le dénigrement pouvait émerger suite à un 
manque de confiance envers la firme (Romani, Dalli & Gistri, 2006). 
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Parmi les conséquences de la crédibilité d'une marque, on note (1) la qualité perçue, (2) 
le bouche à oreille positif et (3) le coùt de l'information chez le consommateur (Erdem & 
Swait, 1994). La crédibilité augmente la perception de qualité puisqu'elle corrobore avec 
l'utilité escomptée du produit (Erdem, Swait & Louviere, 2002; Erdem & Swait, 2004) 
Cette hypothèse est appuyée par l'étude de Sweenay & Swait (2008) qui démontre 
l'impact positif de la crédibilité sur la satisfaction du consommateur, satisfaction qui 
influe sur son engagement envers la marque. La crédibilité à la marque augmente le 
bouche-à-oreille positif et réduit la probabilité qu'un consommateur se tourne vers la 
concurrence (Sweenay & Swait, 2008). La troisième conséquence de la crédibilité d'une 
marque est qu'elle permet de diminuer le coClt de la recherche d'information. Un 
consommateur peut en effet se set·vir de la crédibilité d'une mal·que pour évaluer la 
qualité d'un produit. Finalement la crédibilité diminue le risque perçu dans la mesure où 
la dimension de fiabilité rassure le consommateur dans sa prise de décision (Morgan & 
Hunt, 1994). La crédibilité d'une marque est une composante déterminante dans la prise 
en considération des aiternatives (Erdem & Swait, 2004). En effet, l'interaction de la 
crédibilité d'une marque avec les dimensions de familiarité et d'incet1itude indique que la 
crédibilité joue un rôle particulièrement important chez le consommateur dans 
J'évaluation des alternatives et la prise de décision, particu 1ièrement pour les catégories 
de produits jugées à risques (Morgan & Hunt, 1994; Erdem & Swait, 2004). Pour ces 
catégories de produits à risques, la composante de fiabilité est perçue trois fois plus 
importante que la composante expertise dans la prise en considération de la marque lors 
de l'évaluation des alternatives (Erdem & S\"vait, 2004). Les marques non crédibles et à 
risques sont donc écartées par les consommateurs 1000s de l' éval uatlon d' Ull produi t dans 
une même catégorie. 
Pour conclure sur le concept de crédibilité, les investissements de la firme envers la 
marque et la cohérence de son marketing mix apparaissent comme des antécédents 
majeurs de la crédibilité à la marque (Erdem & Swait, 2004). Une marque très crédible 
engendrera plusieurs conséquences chez le consommateur comme (1) une meilleut·e 
qualité perçue du produit (2) une réduction du risque perçu et (3) une diminution de la 
recherche d'information (Erdem & Swait, 1994,2004; Sweenay & Swait, 2008). 
Afin de conclure ce chapitre, il convient de présenter nos deux objectifs de recherche 
suggérés par la revue de la littérature. Le premier objectif consiste à mesurer l'influence 
de (1) la fidél ité véritable à la marque, (2) l'engagement envers la marque, (3) d'une forte 
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attitude, (4) la connexion positive du concept de soi à la marque, (5) du degré 
d'identification à la communauté de marque et (6) de la crédibilité de la marque sur la 
variable médiatrice désir de vengeance envers la marque adverse. Le deuxième objectif 
vise à étudier la conséquence de ce désir de vengeance à la marque adverse se traduit par 
du dénigrement (ou bouche à oreille négatif) enverS la marque concurrente. 
L'étude pendra place dans le domaine du jeu vidéo console haute-définition, à savoir la 
Xbox360 de Microsoft et la PS3 de Sony. Le choix du domaine du jeu vidéo console 
haute définition s'explique pour plusieurs raisons. Tout d'abord le jeu vidéo est une 
industrie récente, globale et oligopolistique, qui vend des produits dans le monde entier et 
qui nécessite énormément d'investissement mar'keting en terme de publicité et d"offre 
promotionnelle (Schilling, 2003). En effet, Sony (PS3) et Microsoft (Xbox360) utilisent 
la marque comme effet de levier et insistent sur la différenciation symbolique pour se 
démarquer (Schilling, 2003). En 2008, le revenu global du marché du jeu vidéo 
représentait 47 mi Il iards de dollars, soit une progression de 20% par rappolt à 2006 
(Source GFK). Le secteur industriel du jeu vidéo est assujetti à une concurrence féroce 
entre vendeurs (Schilling, 2003). Or le dénigrement de marque survient généralement, 
dans des industries caractérisées par une très fOlte concurrence. Puisque notre étude a 
pour domaine le concept de la marque, et plus particulièrement le dénigrement de 
marque, ces différentes caractéristiques de l'industrie du jeu vidéo expliquent ce choix du 
domaine d'étude. 
Le prochain chapitre vise à étayer la présentatIon de nos deux objectifs de recherche en 
présentant le cadre conceptuel de l'étude ainsI que les hypothèses de recherche. 
CH PITRE II 
CADRE CONCEPTUEL DE L'ÉTUDE 
Dans le précédent chapitre, les concepts théoriques du dénigrement de marque, du 
bouche-à-oreille négatif, de la communauté à la marque, de la connexion du soi à la 
marque, de la fidélité véritable, de l'engagement à la marque, d'une forte attitude et de la 
crédibilité à la marque ont été présentés. Dans ce chapitre, une explication de l'objectif de 
recherche sera effectuée, suivi de différentes hypothèses de recherche à tester. 
2.1 Cadre conceptuel et objectif de recherche 
Dans le domaine du jeu vidéo console haute définition et d'après notre revue de la 
littérature, nous stipulons que la fidélité véritable envers la marque, l'engagement envers 
la marque, la crédibilité de la marque, une forte attitude positive, l'identification à sa 
communauté de marque et la connexion positive du concept de soi à la marque engendre 
un désir de vengeance envers la marque adverse. Ce désir se traduit ensulte en du 
dénigrement envers la marque adverse, considéré comme du bouche à oreille négatif 
exprimé par le consommateur (Richins, 1984; Romani, Dalli & Gistri, 2008). Le cadre 
conceptuel est illustré dans la figure 2.1. 
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Figure 2.1 : Le ca re conceptuel de l'étude 
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'~Bouche à oreille négatif envers la marque adverse 
Le cadre conceptuel présenté dans la figure 2.1 illustre les variables définies dans la revue 
de la littérature. Dans le cadre de cette recherche, les variables indépendantes sont: (1) la 
connexion du cane pt de soi à la marque, (2) l'identification à la communauté de marque 
(3) la fidélité véritable (4) l'engagement envers la marque (5) une forte attitude et (6) 
crédibilité à la marque. La variable médiatrice correspond au (7) désir de vengeance et la 
variable dépendante (8) dénigrement de marque. Selon Baron & Kenny (1986), une 
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variable médiatrice explique comment des événements externes à l'individu prennent une 
signification psychologique chez celui-ci. De fait, nous supposons que les variations des 
variables indépendantes affectent de manière significative la variation du médiateur désir 
de vengeance envers la marque adverse. En retour, les variations de notre variable 
médiatrice devraient affecter de manière significative notre variable dépendante qu'est le 
dénigrement envers la marque adverse. 
Les résultats de cette présente étude permettront aux gestionnaires du marketing de mieux 
comprendre les facteurs qui influencent le bouche à oreille négatif envers la marque 
adverse exprimé par le consommateur. Notre modèle pourra aider les gestionnaires 
marketing à comprendre les facteurs clés qui amènent les consommateurs à formule,' ce 
dénigrement envers la marque adverse, en investissant à titre d'exemple dans la publicité 
pour améliorer sa propre crédibilité de marque (Erdem & Swait, 2004). Précisons que le 
bouche à oreille négatif, et donc le dénigrement de marque, est perçu comme la forme de 
communication la plus crédible pour Je consommateur (Sylverman, 2001), d'où son 
importance à titre de variable dépendante dans cette étude. 
2.2 Les hypothèses de recherche 
Nous nous fixons deux objectifs: (1) étudier l'influence de l'identification à la 
communauté à la marque, la connexion du concept de soi à la marque, de la fidélité 
véritable, de la crédibilité, d'Une forte attitude et de rengagement sur le désir de 
vengeance envers la marque concurrente. (2) Mesurer l'influence de ce dési r de 
vengeance envers la marque concurrente sur le bouche à oreille négatif. Cette étude 
complétera le peu d'études menées sur la notion de dénigrement de la marque. et plus 
particulièrement dans le domaine du jeu vidéo console haute définition. Afin de mieux 
comprendre les objectifs de cette présente recherche, une explication des différentes 
hypothèses de recherche à tester sera présentée dans les paragraphes qui suivent. 
2.2.1 Crédibilité de la marque 
Les investissements envers la marque (ex: publicité, sponsors, logo) représentent les 
ressources engagées par la firme pour (1) rassurer le consommateur que les promesses 
seront tenues et (2) démontrer l'engao-ement de la firme dans sa volonté de réussir sur le 
marché (Erdem & Swait, 2004). La crédibilité de la marque JOLie également un rôle 
défensif pour la firme puisqu'elle accentue l'activité du bouche à oreille positif chez le 
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consommateur et réduit la probabilité que le consommateur se tourne vers la concurrence 
(Sweenay & Swait, 2008). Chez le consommateur du jeu vidéo (Schilling, 2003). la 
crédibilité de la marque permet d'affirmer que la compagnie cherche à se démener pour 
être le grand gagnant de cette industrie monopolistique, renforçant ainsi sa confiance au 
détriment d'une marque concurrente. Nous émettons l'hypothèse Hl: 
HI: Plus le consommateur perçoit sa marque comme crédible et plus il désirera se venger 
envers la marque adverse. 
2.2.2 Forte attitude 
Il s'avère que les personnes ayant de forts liens avec une marque ne disposent pas 
uniquement d'une attitude favorable envers la marque mais également d'une forte attitude 
positive (Moore & Homer, 2007). Par ailleurs, les personnes faisant preuve d'une forte 
attitude envers une marque font preuve d'un engagement certain pour cette même marque 
(Kim, Morris & Swait, 2008). Partant du principe que les personnes ayant lIne attitude 
positive forte envers une marque se préoccupent de leur succès sur le marché (Krosnick 
& Petty, 1995), nous émettons "hypothèse H2: 
H2: Plus un consommateur dispose d'une forte attitude positive envers sa marque et pius 
il désire se venger envers la marque adverse. 
2.2.3 Engagement envers la marque 
Chaiken, liberman & Eagly (1989) ont montré qu'un individu engagé est régul ièrement 
amené à résister aux informations qui ne corroborent pas ses préférences. Ce constm 
impl ique qu' un consommateur engagé envers une marque ne défendra pas uniq uement sa 
marque contre des attaques éventuelles mais pourra être aussi amené à considérer les 
informations d'une marque concurrentielle comme non-favorables. Raju, Unnava & 
Montgomery (2009) stipulent qu'un consommateur fortement engagé percevra Ulle 
publicité concurrente comme péjorative, que cette publicité soit comparative ou non. 
L'engagement à la marque semble affecter de manière négative les perceptions à l'égard 
des concurrents potentiels. Nous avançons donc l'hypothèse H3: 
H3 : Plus un consommateur est engagé envel's sa marque el plus il désire se venger enverS 
la marque adverse. 
2.2.4 Fidélité véritable envers la marque 
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Contrairement à la fidélité par inertie, la fidélité véritable est caractérisée par une 
composante attitudinale qui est la sensibilité envers sa marque (Kapferer & Laurent, 
1983; Odin, Odin & Valette-Florence, 2001). Dans le cas de la fidélité véritable. le 
consommateur résiste à changer de marque et est moins sensible aux variations de prix 
dans une même catégorie de produit ou à une éventuelle déficience de la marque vis-à-vis 
de la concurrence (Agrawal, )996; Amine, 1998). Etant donné que J'engagement envers 
la marque mène à la fidélité véritable (Kim, Morris & Swait, 2008) et que l'engagement 
peut engendrer un jugement défavorable sur les produits offelts par la concurrence, nous 
avançons l'hypothèse que: 
H4 : Plus un consommateur fait preuve de vraie fidélité envers sa marque, plus il désire se 
venger envers la marClue adverse. 
2.2.5 Connexion du conee t de soi à la marque 
Une personne associée au groupe d'association ou d'aspiration exprime une connexion 
positive de son concept de soi pour les marques utllisées par ces deux groupes et une 
connexion négative pour les marques correspondant au groupe de dissociation (Escalas & 
Bettman, 2003, 2005). Un individu fortement impliqué dans son groupe de référence 
abhorrera les produits et les marques associés au groupe de dissociation puisqu'ils ne 
correspondent pas à son concept de soi (White & Dahl, 2007). En effet, il s'avère que le 
dénigrement de marque peut survenil' lorsque des marques sont associées à un style de vie 
auquel on ne souhaite pas adhérer, qui ne corrobore pas avec son soi (Dalli, Romani & 
Gistri, 2006). De ce constat, nous proposons: 
HS : Plus un consommateur parvient à connecter sa marque au soi et plus il désire se 
venger envers la marque adverse. 
2.2.6 Identifïcation à la communauté la marque 
Les marques de consoles de salon haute-définition semblent rencontrer les cmq 
caractéristiques qui permettent de transférer une marque en communauté par des 
consommateurs (Davidson, McNei] & Ferguson, 2007; Ouwersloot & Schroder 2007) La 
communauté à la marque exacerbe les différenciations entre produits en renforçant 
J'implicatlon des membres et les liens qu'ils tissent entre eux, les autorisant ainsi à bien 
se distinguer du groupe de dissociation (Flavian & Guinaliu, 200S; Davidson, McNeill & 
Ferguson, 2007; Jang, Ko & Koh, 2008). Un membre hautement impliqué dans sa 
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communauté et fidèle à sa marque peut développer ce qu'on appelle la fidélité par 
opposition à une marque (Muniz & O'Guinn, 2001; Muniz & Hamel', 2005; Flavian & 
Guinaliu, 2005). Ces membres stipulent que leur marque est supérieure aux autres, qu'ils 
jugent comme inférieures. Les pressions normatives inhérentes à ]a communauté à la 
marque peuvent également contribuer au dénigrement de la marque adverse 
(Algesheimer, Dholakia & Hermann, 2005). Partant du postulat que l'essence même 
d'une communauté à la marque réside dans son opposition à une autre mal'que et de ce 
qu'elle représente (Cova & Pace, 2006), nous avançons l'hypothèse suivante: 
H6: Plus un consommateur s'identifie à sa communauté de marque, plus il désire se 
venger envers la marque concurrente. 
2.2.7 Désir de vengeance et dénigrement de mal'que 
Le désir de vengeance est un concept récemment introduit par Gregoit'e & Fisher (2006. 
2008). Ce concept, adapté d'une étude basée sur la notion de vengeance d'Aquino, Tripp 
& Bies (2001), a été uti 1isé dans le cadre d'une recherche sur le marketing relationnel 
(Gregoire & Fisher, 2006) où la variable « désir de vengeance» fut considéré comme 
médiatrice et la variable bouche à oreille négatif comme une conséquence de ce désir. En 
effet, leurs résultats indiquent qu'un mauvais service après-vente peut engendrer chez le 
consommateur un désir de vengeance envers la firme. Une des conséquences de ce désir 
de vengeance est le bouche à oreille négatif. li est donc avéré que le bouche à oreille 
négatif peut survenir suite à un désir de vengeance envers une firme (Gregoire & Fisher, 
2008). Le bouche à oreille négatif e t défini comme étant « une communication 
interpersonnelle visant à dénigrer une organisation marketing ou un produit» (Richins, 
1984). Le bouche à oreille négatif dénigre aussi une marque (Sundaram & Webster, 1999: 
Laczniak, Decarlo & Ramaswami, 2001; Gildin, 200 l; Sjodin, 2008). Pour les besoins de 
notre étude, nous considérons le bouche à oreille négatif envers une marque comme du 
dénigrement de marque. D'où l'hypothèse suivante: 
[-[7 : Plus un consommateur désir se venger de la marque adverse, plus il participera à du 
dénigrement envers la marque adverse. 
Dans ce chapitre, nous avons présenté le cadre concepw 1 de notre étude ainsi que nos 
hypothèses de recherche afin de situer le lecteur dans le contexte de ['étude. Le chapitre 
suivant décrit la méthodologie préconisée pour ce mémoire. 
CHAPITRE III 
1ÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
Le chapitre de la revue de la lit1érature a permis de présenter les différents concepts 
théoriques de notre étude. Par la suite, j 1 a été question de regrouper dans un cadre 
conceptuel les variables susceptibles d'avoir un impact sur le dénigrement envers la 
marque adverse par le biais clu désir de vengeance. Ce quatrième chapitre consiste à 
présenter la méthodologie de recherche préconisée dans ce mémoire. 
3.1 Définition du problème 
L'objectif de ce mémoire est de déterminer l'influence de six cornposantes liées la 
marque (connexion du soi à la marque, vraie fidélité, engagement envers la marque, forte 
attitude, crédibilité et communauté à la marque) sur le désir de vengeance envers la 
marque adverse, désir qui se traduirait par dénigl'ement envers la marque adverse exprimé 
par le consommateur. Cette étude a donc pour but de déterminer l'influence de ces 
dimensions sur la propension des gens à dénigrer la marque adverse. L'étude doit 
permettre aux managers en marketing d'identifier les variables liées au dénigrement de 
marque afin d'être moins dépendante de ce phénomène exprimé par le consommateur 
(Goyette et al. 2010). 
Aux vus des objectifs et hypothèses de notre étude, nous préconisons une recherche 
descriptive. Ce type de recherche permet en effet de décrire un comportement exprim.é 
par le consommateur, de même que les facteurs susceptibles de favoriser ce 
comportement à un moment précis (Perrien, Chéron et Zins, 1983). Le champ d'étude 
étant focalisé sur le jeu vidéo console haute-définition (llD), cela implique le choix d'un 
échantillon homogène et spécialisé (Calder et al., 1981) constitué de personnes disposant 
soit d'une PS3, soit d'une Xbox 360. La PS3 et la Xbox360 sont en effet les seules 
consoles HD présentement disponibles sur le marché. 
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L'échantillon est constitué de personnes membres d'une communauté virtuelle spécialisée 
dans le jeu vidéo console haute-définition. Une recherche descriptive par questionnaire 
auto-administré est donc de mise. La prochaine section présente les avantages et les 
inconvénients d'un questionnaire auto-administré sur internet. 
3.2 L'instrument de mesure: le questiollnail-e 
L'enquête par le biais d'un questionnaire auto-administré sur une page HTML (site 
internet) a été retenue comme méthode de collecte de données pour cette étude. En lui 
même, le questionnaire est facile à administrer et à coder et il permet de tester des 
propositions théoriques de façon objective ainsi que de prédire des comportemel1ts 
(Newsted et al, 1998). Son auto-administration permet d'éviter les biais liés à L1ne 
entrevue, comme par exemple l'influence de l'interviewer pour guider le répondant (ex: 
les biais de désirabilité sociale). L'enquête en ligne offre d'autres avantages 
comparativement aux questionnaires hors-ligne, comme les enquêtes par voie postale. 11 
représente en effet un coût quasi-nul pour ie chercheur qui en outre peut entrainer un gain 
de temps et une facilité d'utilisation dans le traitement des résultats (Gueguen, 2000). 
Selon ce même chercheur, le questionnaire en ligne est la méthode d'enquête permettant 
d'obtenir le meilleur taux de réponse. Ce haut taux de réponse s'explique par l'ubiquité 
d'internet qui permet une communication « one-to-many » (Petersone & Morino, 2003) 
ainsi que d'une perception accrue cie controle de ]a part du répondant derrière son 
ordinateur, le sollicitant davantage à y participer (Gueguen, 2000). Schaaper (1999) note 
que comparativement à une enquête face-à-face. il n'y a pas de différences notables en 
termes de valeurs des réponses pour les enquêtes en ligne. Néanmoins, nous nous devons 
de nuancer cette affirmation avec les résultats de l'étude de Nanœl & Lafrance (2006). 
Ces derniers ont en effet montré que les répondants ont moins c1'hésitation à répondre à 
des sujets d'ordre technologique (ex: « Quel est la marque de vote téléphone 
portable? ») ou financier lorsque le sondage étaient effectué par le biais d'internet que 
par voie téléphonique. Ces auteurs concluent que les sondages internet sont d'aussi 
bonne qualité que ceux effectués par voie téléphonique et pour certains types de question, 
parfois supérieurs. Son principat cl' -avantag réside dans la néc ssité de posséder internet 
pour pouvoir répondre à l'enquête. Suite à ses avantages, l'enquête en ligne apparaît 
comme la méthode privi légiée pour cette recherche. 
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3.3 Les échelles de mesure et la constructio du quesfonnaire 
L'ensemble des conslruils que nous avons retenus pour notre étude ont été mesurés pm 
l'intermédiaire d'une échelle de Likert allant de 1 à 5 et précisant le degré d'accord du 
répondant selon qu'il soit (1) Pas du tout d'accord, (2) Plutôt en désaccord. (3) Indécis(e). 
(4) En accord, (5) Tout à fait d'accord Ces échelles de mesure ont déjà été validées par 
d'autres chercheurs. 
Le questionnaire se présente comme suit: 
Section 1 : Possession d'une Xbox360 
Cette section est capitale puisqu'elle permet de classer les répondants en deux catégories: 
ceux qui possèdent une Xbox360 uniquement, ceux qui possèdent une PS3 uniquement. 
Chaque questionnaire PS3 et Xbox360 comportent deux questions permettant de s'assurer 
de la possession de ladite console par le répondant. Les personnes ne disposant d'aucune 
de ces deux consoles seront éliminées de l'étude. 
Section 2 : Fidélité véritable 
Certains auteurs ont souligné le manque d'outils de mesure valides pour évaluer la fidélité 
véritable (Fournier, 1998; Kim, Morris & S'A/ait, 2008). Selon ces mêmes auteurs, cette 
limite réside dans le manque d'attention à j'aspect attitudinal de la fidélité véritable. A 
['instar de Kim, Morris & Swait (2008), nous considérons la sensibilité envers la marque 
comme une variable permettant d'expliquer la différence entre la fidélité véritable et la 
fidélité par inertie. C'est pourquoi nous ne préconiserons pas l'échelle de mesure étabJie 
par Bloemer & Kasper (1995) qui comporte une dimension d'engagement, d'autant plus 
que l'engagement est directement mesuré dans notre étude. Pour mesurer la tidélité 
véritable dans cette étude, nous utiliserons donc le construit de Kim, Morris & Swait 
(2008) Ces auteurs ont mesuré la fidélité véritable en intégrant le construit 
bidimellsionnel de fïd~lilé à la maryue Llgg~ré par Odin. Odin & Valette-Florence (20C: 1) 
qui combine la répétition d'achat et la sensibilité à la marque (Bloemer & Kasper, 1995:. 
Kapferer & Laurent, 1983) La fidélité véritable est donc constituée de cinq items: quatre 
items sont adaptés d'Odin, Odin & Valette-Florence, dont deux mesurent la répétition 
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d'achat et une la sensibilité à la marque. Le dernier item concerne la sensibilité à la 
marque et provient de l'étude empirique de Kapferer & Laurent (1983) qui suggère que ICl 
sensibilité à la marque réside fondamentalement dans la distinction claire des 
caractéristiques que le consommateur attribue aux différentes marques (ex: « Dans cette 
catégorie de produit, la marque PS3 est très différente de la marque Xbox360). Son alpha 
de Cronbach est de 0,95. 
Section 2 : Engagement envers la marque 
Pour mesurer l'engClgement envers la marqLl,:, l'échelle de Beatty & Kahle (1988) 
constituée de trois items a été adaptée (CF 0,75). Ce même construit a été utilisé dans les 
études empiriques de Raju, Unnava & :V[ontgomery (2009), Desai & Raju (2007) et 
d'Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000). Exploiter les dimensions de Kim, Morris & 
swail (2008) aurait complexifié 1e questionnaire, notamment concernant l'échell e de 
mesure Likert. Nous n'utiliserons pas non plus les six dimensions de Fullerton (2005) qui 
aurait rallongé notre questionnaire et dont certaines questions ressemblent beaucoup trop 
à notre construit sur la fidélité véritable (ex: « Je continuerai à être un consommateur 
fidèle à la marque »). 
Section 3 : Crédibilité de la marque 
La méta-analyse sur la mesure de la crédibilité de la marque d'Erdem & SWClit (j 998) 
révèle que la crédibilité est bidimensionnelle: la f13bilité et l'expertise. La fiabilité 
signifie que la marque sera perçue comme volontaire concernant sa réussite future sur le 
marché (Ex: « La marque me rappelle une personne compétente et qui sait ce qu'e!le 
fait »), et l'expertise implique que la marque est perçue comme capable d'attèindre ses 
objectifs (Ex: « La marque tient ses promesses »). Ce même construit fut utilisé dans les 
études empiriques de Kim, Morris & Swait (2008), Sweeney & Swait (2008) et Erdem & 
Swait (2004). Le construit de crédibilité à la marqu établi par Maathuis, Rodenburg & 
Sii(kel (2004) fut rejeté car il int'ar une dimension d'attractivité en sus, composante que 
n'avons pas intégré à notre étude. Nous utiliserons donc le construit à sept items d'Erdem 
& Swait (1998) pour mesurer ICl crédibilité de ICl marque dans cette présente recherche. 
Son alpha de Cronbach est de 0,82. 
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Section 4 : Désir d vengeance à la marque 
La littérature disponible sur l'évaluation négative de produits ou de marques est très 
limité (Romani, Da/Ii & Gistri, 2007), il en est de même pour les échelles de mesure. 
Gregoire & Fisher (2006, 2007) ont établi une échelle de mesure intitulée désir de 
vengeance, échelle basée à partir du construit revanche d'Aquino, Tripp & Bies (2001). 
Ce construit à été utilisé dans une recherche sur le marketing relationnel (Gregoire & 
Fisher, 2006) où la variable « désir de vengeance» fut considérée comme médiatrice et la 
variable bouche à oreille négatif comme une conséquence de ce désir, tout comme notl'e 
modèle d'étude. Romani, Dalli & Gistri (2008) ont ensuite adapté ce construit au concept 
de marque. Le construit désir de vengeance à la marque (six items) est préconisé pour 
cette étude. Son alpha de Cronbach est de 0,95 
Section 5 : Dénigrement de la marque 
Notre étude ayant pour thème le dénigrement de marque au niveau du consommatem, 
nous nous intéressons uniquement à la dimension négative du bouche à oreille (Richins. 
]984; Romani, Dall i & Gistri, 2008; Goyette et al., 20] 0). Pour ce fai re, nous adoptons le 
construit du bouche à orei Ile négatif envers une marque (a= 0,925) à trois items de l'étude 
empirique de Romani, Dalli & Gistri (2008). La source de ce construit provient de la 
revue empirique de Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) qui ne concernait que la 
dimension positive du bouche à oreille. Cette même échelle de mesure du bouche à oreille 
positif est utilisée dans la revue empirique de Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler 
(2002). Par la suite, Bougie et al. (2003) ont adopté ce même construit mais avec la 
dimension de la polarité négative. Cependant, l'étude de Boogie el al. (2003) a pour 
domaine le service à la clientèle, et non le concept de marque (Ex: « Say negative things 
about the service provider to other people »). Romani, DalJi & Gistri (2008) ont pour leur 
étude adopté le construit de Bougie et al. (2003) au concept de marque (Ex: "1 said 
negative things about this brand to other people"). Nous aurions pu choisir l'échelle de 
mesure du bouche à oreille négative établie par Goyette et al (20 lO) mais celui-ci 
compone un alpha de Cronbach inférieur ((,(=0,82). 
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Section 6 : Connexion du soi il la marque (CSM) 
Le construit CSM fut pour la première fois établi par Escalas (1996) dans une dissel1ation 
non publiée intitulée «Narrative processing : building connections between brands and 
the self» à l'université de Duke aux uSA. Ce même construit fut ensuite reprise clans 
plusieurs études empiriques (Moore & Homer, 2007; White & Dahl. 2007. 2006; Chaplin 
& John, 2005; Escalas, 2004; Escalas & Bettman, 2005, 2003). La récente introduction de 
ce concept et cette uniformité dans 1a mesure du CSM nous incite à préconiser l'échelle 
de mesure CSM établie par Escalas (l 996). Ce construit possède un alplla de Cronbach de 
0,90. 
Section 7 : Identification à la communauté e la marque 
Comme pour le bouche à oreille (Goyene et al., 2010), il existe différentes échelles de 
mesure relatives à la communauté de marque (Algesheimer. 01101' kia. & Hcrll <l1l11. 
2005). Ces derniers ont ainsi établi un construit intitulé idenlljication à la communauté, 
l'engagement envers la communauté et les pressions normatives d'une communauté à 18 
marque. Notre hypothèse H6 suppose que «plus un consommateur s'identifie à sa 
communauté de marque, plus il désirera se venger de la marque concurrente ». Il existe 
un autre construit similaire intitulé identité à la communaulé de Tylel' & Degoey (1995) 
mais qui ne se rapporte pas au concept de marque contrairement au construit élaboré par 
d'Algesheimer, DhoJakia & Herrmann (2005). Ne préconisant pas les pressions 
normatives et l'engagement envers une communauté à la marque, nous adoptons le 
construit identification à la communauté constitué de cinq items pour notre présente étude 
(a= 0,92). Ce même construit fut utilisé dans la revue empirique de .JUf)O. Kim & I(onk 
(2009) et Shen & Chiou (2009). 
Section 8 : Force des attitudes 
A l'instar de Kim, Morris & Swait (2008), nous considérons une forte attitude comme un 
construit multidimensionnel (Raden, 1985; Scott, 1968) constitué de cinq dimensions: 
extrémité, intensjté, certitude, importance et connaissance. Nous adoptons l'échelle de 
mesure forte attitude (a= 0,82) établie par Kim, Morris & Swait (2008), qui comprend Uil 
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item extrémité suggéré par la revue empirique de Downing, Judd & Brauer (1992), un 
item intensité suggéré par la revue empirique de Krosnick & Abelson (1992), un item 
certirude suggéré par la revue empirique de Fazio & Zan na (1978), un item importance 
suggéré par la revue empirique de Krosnick et al, (1993) et un item connaissance suggéré 
par la revue em pirique de Davidson er al. (1985). Nous aurions pu incorporel' d'autres 
dimensions liées à une forte attitude, comme l'ambivalence ou l'élaboration (Bizer & 
Krosnick, 2001) mais nous les excl uons pour des raisons de commodité. 
Section 9 : Profil démographique 
Présentées à la fin du questionnaire pour des raisons de convenance, les questions 10 à 13 
sont des questions à choix multiples et portent respectivement sur le sexe, l'âge, le revenu 
annuel tàmilial brut et la nationalité, ainsi que le nombre d'heures consacrées par semaine 
aux jeux vidéo. A noter que cette dernière section est la seule à posséder deux questions 
ouvertes, dont une porte sur la nationalité du répondant et l'autre sur le nombre d'heures 
qu'il consacre par semaine aujeu vidéo. 
Le tableau 3.\ (p.63) présente une synthèse des construits utilisés dans notre étude. 
L'annexe B présente l'ensemble des items relatifs à chaque échelle de mesure. 
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Tableau 3.1 : Construits, auteurs t nombre d'items 
Construits retenus pour Nombre Quelques items ont été adaptés des 
cette étude d'items aute rs sui 'ants : 
Fidélité véritable 5 Kim, Morris & S'vvait (2008) (et.: 0,95) 
Raj LI, Unnava & Montgomery (2009)
 
Engagement envers la 
-,
 




Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000)
 
Kim, Morris & Swait (2008) 
Crédibilité de marque 7 Sweeney & Swait (2008) 
Romani, Dalli & Gistri (2008)
 
Désir de vengeance 6
 
Gregoire et Fischer (2006, 2007) 
Romani, Dalli & Gistri (2008) 








Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler
 
(2002) 
Moore & Homer (2007)
 
Connexion du soi à la
 




Chaplin & John (2005)
 






 Shen & C11iou (2009) 




Après avoir établi le questionnaire ainsi que les échelles de mesure, il convient de 
présenter la phase de pré-test et Je processus d'échantillonnage. 
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3.4 Le pré-test 
Le pré-test constitue une étape indispensable pour la réalisation d'un bon questionnaire 
Hunt, Spark.man et Wilcox (1982) soulignent que le pré-test permet de débusquet· les 
problèmes avant l'utilisation du questionnaire; tels que les erreurs de syntaxe ou de 
traduction linguistique. Dans notre présente recherche, le pré-test du questionnaire a été 
effectué en deux étapes. Premièrement, une première version du questionnaire a été 
distribuée à trois amis, chacun ayant des connaissances en mark.eting et dans le jeu vidéo. 
Cette évaluation a permis de faire les premiers ajustements, comme la modification de 
certains items afin de faire concorder le langage au maximum avec le domaine du jeu 
vidéo. Certains termes non-adéquats ont été reformulés. Par la suite, le questionnaire a été 
distribué à j'un des co-directeurs dans l'attente d'une validation. Suite à ses commentaires 
et aux modifications appottées au questionnaire préliminaire, une version finale destinée 
à un public plus large a été élaborée. '[\Jotre questionnaire étant destiné à un public 
anglophone et francophone, nous disposons d'une version anglaise et française du 
questionnaire PS3 et Xbox360. Selon les pré-Lests, la durée moyenne pour remplir le 
questionnaire est d'un peu moins d'une dizaine de minutes. Nous procèderons dans la 
prochaine section à une description de notre processus d'échantillonnage pour s'assurel' 
une collecte de données efficace. 
3.5 Le processus de l'échantillonnage 
Selon le site canadien de statistique canada (w\V\v.::>tatc<1n.ca) l'échantillonnage permet 
« d'estimer des caractéristiques d'une population en observant directement une partie 
représentative de j'ensemble de la population ». La population-cible est définie comme la 
population totale pour laquelle on a besoin de l'information (www.statcan.ca). Il s'agit 
donc d'une fraction de la population répondant à certains critères. Dans notre cas, Le 
critère concerne la possession d'une console de salon haute-définition Xbox360 ou PS3. 
Pour cette étude nous préconisons donc un échantillon homogène, c'est-à-dire que les 
participants de notre étude correspondent à nos critères de recherche (possession d'une 
console haute-définition) Le choix d'un échanrillon homogène est recommandé pour 
notre étude (Calder et al. 1981). En effet, nous tentons d'établir des liens théoriques 
entres les différentes variables citées dans note érude (V il' la figut'e 2.1 du cadre 
conceptuel). Un échanti lion homogène est préconisé dans ce cas présent puisq u' i1 
diminue les chances d'établir de fausses conclusions du fait de l'influence de variables 
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éxogènes (Calder et al. ]981). Les échantillons homogènes autorisent des prédictions 
théoriques plus précises et permettent d'améliorer la validité statistique de l'étude (Calder 
et al. 1981). Cependant le choix d'un échantillon homogène, comparativement à un 
échantillon hétérogène, ne permet pas d'affirmer que les conclusions d'une étude 
s'appliquent bien à l'ensemble de la population C'est pourquoi Calder el al (1981) 
recommandent par la suite aux chercheurs souhaitant répliquer une étude, de préconiser 
un échantillon plus large et plus représentatif de la population afin de s'assurer de 
l'applicabilité des résultats à l'ensemble de la population. 
La méthode d'échanti Iionnage non-probabi liste est reten ue pour notre étude. Celte 
méthode signifie que chaque unité (ou individu) à J'intérieur de la population n'a pas une 
chance égale d'être sélectionnée (Statcan.ca, 2010). Notre recherche étant en eFfet 
spécialisée dans le domaine du jeu vidéo console HD, l'objectif est de s'assul'er que 
l'individu possède bien une console PS3 ou Xbox360. Nous tentons de trouver les 
personnes dans les lieux où la probabilité de rencontrer la population-cible est forte. Cette 
méthode permet d'obtenir des répondants disponibles et faciles à joindre (AS10US, 1995; 
Nantel & Lafrance, 2006). Dans le cas de ce mémoire, la population-cible est constituée 
de personnes disposant de console PS3 et Xbox360, fréquentant des sites généralistes du 
jeu vidéo en général ou des sites spécialisées sur la marque PS3 ou Xbox360 (e:\ : 
communauté à la marque). La version française du questionnaire a été publiée sur internet 
à la mi-janvier et la version anglaise mi-février 2010. Cette publication fut effective 
jusqu'à début mars 2010, date de clôture du questionnai re en 1igne. Afin de cibler au 
maximum les personnes disposant de consoles HD, uo paragraphe explicatif de l'étude, 
suivi de deux hyperliens renvoyant au questionnaire PS3 et Xbox360. ont été postés ~ur 
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PSJ et XboxJ60 (voir annexe B). Cette sollicitation sur un site web nécessite une 
inscription en 1igne très souvent 0 bligatoire. L'ajout d'un avatar fut également de mise 
afin de ne pas paraître opportuniste et être ainsi mieux accepté par la communauté. en 
effet, suite à cette sollicitation, des modérateurs provenant de sept différents forum ont 
banni mon poste, évoquant pour certains le caractère publicitaire ou intrusif de ma 
requête. Un désavantage de ces messages affichés par J'intermédiaire es forums est que 
le temps de réception de l'information et de réponse à l'information devient plus aléatoire 
et moins facilement contrôlable pour le chercheur que les sondages par comriel 
(Gueguen, 2000). Pour palier cette limite, il convenait de réafficher un message de 
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remerciement tous les 4 jours afin de réactualiser la page web. Un message trop souvent 
resté sans réponse finit par tomber en bas de liste et offre moins de visibilité pour le 
récepteur. Ce choix de quatre jours s'explique par la volonté de ne pas surcharger le poste 
afin d'éviter son bannissement. L'annexe B présente les différents forums du jeu vidéo 
utilisés pour cette étude. 
Pour conclure, nous avons présenté dans ce chapitre la méthodologie préconisée pour 
cette présente étude. De ce fait, nous préconisons une rec herche descripti ve et 1'enq uête 
par le biais d'un questionnaire auto-administré sur une page HTML (site internet) a été 
retenue comme méthode de collecte de données pour cette étude. 
Le prochain chapitre est consacré à l'analyse des données obtenues, ceci afin de vérifier 
nos hypothèses de recherche par le biais des techniques d'analyses statistiques. 
CI ITRE IV 
LES RÉSULTATS DE RECHERCHE 
Dans ce chapitre, nous présenterons les résultats de notre recherche ainsi que leurs 
interprétations. Les analyses présentées permettront de répondre à la problématique ainsi 
qu'aux hypothèses de départ. Ce chapitre contient deux sections: une première partie 
consacrée à une analyse descri ptive de notre échanti lion, une deuxième consacrée au:>.. 
tests de nos hypothèses de recherche. 
4.1 Le prom des répondants 
4.1.1 Le sexe 
Tableau· .1 : L sexe cl s répondants 
Anglais Anglais Français Fra çaisTotal 
Sexe PS3 Xbox PS3 Xbox 
% % %n Il n 0/0 Il 11 'Yo 
1 
Homme 764 95 153 96 129 95 258 94 224 97 
Femme 37 5 6 4 7 5 17 6 7 3 
1 
Mille cent quarante-sept (1147) individus ont répondu à notre questionnaire et 80 i 
questionnaires ont été complétés. (Tableau 4.1). La taille finale de l'échantillon cst de 801 
répondants dont l'immense majorité est constituée d'individus de sexe masculin (n=764), 
pour seu.lement 37 individus de sexe féminin. Remarquons que nous disposons de 
beaucoup plus de répondants francophones qu'anglophones malgré le fait qu,- nous avons 
publié bien plus de m ssage slIr des forums du jeu vidéo anglophones (n : 45) que 
francophones (n: 14). ]\!NIS su posons que cela est dei au fait que la notoriété du 
transmetteur était bien plus grande sur celiains sites francophones comparativement < ux 
sites anglophones, où j'ai pu être perçu comme opportuniste et illégitime. 
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4.1.2 L'âge 
Tableau 4.2 : L'âge des répondants 
Analais Anglais Français FrançaisTotalÂge PS3 Xbox PS3 Xbo: 
n % n 0/0 n % % n % 
Moins 




à 35 623 78 125 79 96 71 229 
, 
83 173 75 
ans 
1 
De 36 1 




de 50 1 9 1 3 2 5 4 1 1 <1 0 0 
ans 1 1 
D'après le tableau 4.2, on constate que la grande majorité des répondants (78%) sonT âgés 
entre 18 et 35 ans, 17% ont moins de 18 ans, 37% ont enTre 36 à 50 ans et seuil % onT 
plus 50 ans. NoTons que l'âge des joueurs varie peu seloll la. langue et le Type de console. 
4.1.3: Re" nu annuel f, milial brut 
Tableau 4.3 : Reyeuu annuel familial brut 
Moins De De D Plus dede 20,000 à 45,001 à 65,001 à 90,OOOS20,OOOS ~5,OOO$ 65,000$ 90,0005 NRP 
CAN CAl CAl 1 CAN CA~ 
1 
1 
221fi 155 192 JOI 45 85 
Total 
% 19 24 12 6 Il 281 
D'après le tableau 4.3, le revenu annuel familial brut de notre échantillon toTal. 
francophone et anglophone inclus, répartit comme uit: 19% disp sent d'un l'ev nu 
annuel familial bruT inférieur à 20 000$, 24% d'un revenu annuel familial brut variant 
entre 20 000 ' et 45 000$, 12% ct' un revenu compris ;..ntre 45 001 et 65 000$, 6% ct 'un 
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revenu compris entre 65 001$ et 90 000$, 11% d'un revenu supérieur à 90 000$. 
Remarquons que 28% des sondés ne se prononcent pas. 
4.1.4 : Nationalité 




Française 440 64% 
Belge 32 6% 
Marocaine JO 2% 
Canadienne 7 2% 
Libanaise 5 1% 
Algérienne 4 1% 
Suisse 2 <1% 
D'après le tableau 4.4, nous constatons que l'échantillon est constitué en grande majorité 
de Français (64%), suivi de Belges (6%): de Ivlarocains (2%), de Canadi ns (2%). 
d'Algériens (1 %), de Libanais Cl %) et de Suisses (1 %). 
--
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Tableau 4.5 : Nationalité à l'échantillon anglophone 
Anglophone 











D'après le tableau 4,5, l'échantillon anglophone est caractérisé par 45% de Britanniques, 
37% d'Américains, 11 % de Canadiens et 8% d'Australiens, 
4.1.5 : Temps hebdomadaire consacré aux jeux vidéo 
Tableau 4.6; Durée hebdomadaire de jeux vidéo 
Temps moyen Minim m Maximum Ecart-Type Fréquence 
19,67 
heures/semaine 
J 50 1U88 278 
D'après le tableau 4,6, on constate que le temps consacré au jeu vidéo varie grandement 
d'un répondant à l' autre (écart-type; 1 !.lSS), Précisons que ces ré. ult ts ne concernent 
que les joueurs anglophones PS3 et Xbox360 (N=278) 
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4.2 Fidélité et validité de nos échelles de mesures 
Avant toute analyse, il convient de tester la fidélité et la validité de nos échelles de 
mesure. La fidélité est « le degré avec lequel les instruments de recherche utilisés 
mesurent de façon constante le construit étudié, alors que la validité correspond au degré 
avec lequel les instruments de recherche utilisés mesurent parfaitement le construit 
étudié» (Penien, Chéron & Zins, 1983, p.I73). La validité du construit s'effectue à partir 
de l'analyse factorielle, la fiabilité à partir de J'alpha de Cronbach (Cusson, 2006) 
4.2.1 Validité de nos construits 
Afin de vérifier la validité de nos construits, l'analyse tàcrorielle en composante 
principale est préconisée dans le cadre de cette recherche. L'analyse factol"ielle en 
composante principale pennet de réduire plusieurs variables plus ou moins corrélées entre 
elles en quelques dimensions présentées sous la forme de combinaisons linéaires appelées 
facteur. Elle permet également de vérifier si les dimensions originales des construits sont 
reproduites (Durand, 2003). 
Le recours à l'analyse factorielle est justifié si et seulement si de fortes corrélations 
existent entre les variables explicatives. L'interprétation des résultats est effectuée par 
l'jntermédiaire de la matrice des facteurs après rotation VARIMAX. Les critères du 
coefficient KMO (> 0,5) et du test de Bal1lett (Sig<0,05) ont été respectés pour 
l'ensemble de nos échelles de mesure (Perrien, Chéron et Zins, 1983). 
Les tableaux 4.8 à 4.14 présentent les résultats de ['analyse factOl"ielle relative à chilcune 
des échelles de mesure utilisées dans cette étude. 
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Tableau 4.7 : L'analyse factorielle de La fidélité véritable 
Score factoriel 
Anglais A glais Français FrançaisÉnoncés de la fidélité véritable TotalPS3 Xbox PS3 Xbox 
Dans le domaine des jeux vidéo, 
je suis fidèle qu'à une seule 0,888 0,826 0,875 0,801 0,85 
marque, la PS3/Xbox360 
Quand j'achète ouj'utilise des 
jeux, c'est toujours pour la [0,894 0,847 0,847 0,827 0,848 
console PS3/Xbox360 1 
J 
Quand j'achète ouj'utilise des 1 
jeux, c'est habituellement pour 1 0,856 0,727 0,806 0.788 1 0,793 
la console PSJ/Xbox360 
La marque PS3/XboxJ60 a été 
mon premier critère de choix 1 
0,894 0,835 0,757 0,599 0.765dans cette catégorie de produits 
La marque PS3/Xbox360 dans 
cette catégorie de produit est très 0,36 0,498 0,418 0,415 0,433 
différente cie la Xbox360/PS3 
D'après le tableau 4.7, les mesures de lé'. fidélité véritabk sont toutes fortement corrélées 
à un seul facteur (de 0,765 à 0,850), à l'exception de l'item « La marque PSJ/Xbox360 
dans cette catégorie de produit est très différente de la XboxJ60/PS3 » qui obtient un 
score factoriel de 0,433. C tt variable est ainsi éliminée puisqu'elle obtivnt un score 
factoriel inférieur à 0,50. 
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Tableau 4.8 : L'analyse factoricll de l'engagement à la marque 
Score factoriel 
Anglais Anglais Français FrançaisÉnoncés de l'engage ent TotalPS3 Xb x PS3 Xbox 
Si la PS3/Xbox360 n'était plus 
commercialisée, cela 
m'importunerait peu de choisir 0,792 0,782 0,716 0,693 0,72 
une Xbox360/PS3 
1 
Je me considère comme fidèle 
à \a PS3/Xbox360 de 0,673 0,607 0.806 0.745 0,74 
Sony/Microsoft 
, 
J'aurai pJus tendance à , 
m'acheter une autre console 
HD en vente qu'une 
PS3/Xbox360 
0.763 0,801 0,765 0,809 t=­
D'après le tableau 4.8, les mesures de J'engagement à la marque sont toutes fortement 
corrélées à un seul facteur (de 0.720 à 0,765). 
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Tableau 4.9: L'ana yse facto 'ielle de 1 cr' dibilité à a IDa rq e 
Score factoriel 
Total PS3 Anglais PS3 rançais 
Composantes 
Énoncés de la 
crédibilité à la l 2 1 2 1 2 
marque 
La marque 
PS3/Xbox360 tient 0,786 0,151 0.803 -0,138 0,819 0,081 
ses promesses 
Les prétentions 
véhiculées à la 
marque 0,746 0,226 0,813 -0,133 0,753 0,073 
PS3/Xbox360 sont 
crédibles 
Vous n'en revenez 
toujours pas de ce 
que la publicité 
raconte à propos de -0,0 Il 0,862 0.510 0,659 -0,075 0,846 
la marque 
PS3/Xbox360 
Mon expérience face 
à la marque 
PS3/Xbox360 me 






synonyme de 0,836 0,084 0,887 -0,140 0,845 -0,013 
confiance 
La marque est au top 
de la technologie 
pour offrir un 0,-;84 -0,032 0,782 -0,156 0,761 -0,212 
meilleur produit 
La marque me 
rappel le une 
personne compétente 0,819 0,040 0,803 -0,238 0,809 -0,109 
et qui sait ce qu'elle 
fait 
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Énoncés de la 
crédibilité à la 1 2 1 2 
marque 
La marque 
PS3/Xbox360 tient ses 0,877 -0,085 0,765 0,058 
promesses 
Les prétentions 
véhiculées à la marque 
PS3/Xbox360 sont 0,852 -0,057 0,711 0.3] 7 
crédibles 1 
Vous n'en revenez 
toujours pas de ce que 
la publicité raconte à 0,242 0,834 -0,104 0,858 
propos de la marque 
PS3/Xbox360 1 
Mon expérience face à 
la marque 
PS3/Xbox360 me rend 





synonyme de confiance 
0,889 -0,028 0,776 -0,004 
La marque est au top de 1 
la technologie pour 
offrir un meilleur 0,732 -0,185 0,791 0,026 
produit 1 
La marque me rappelle 
une personne 
compétente et qui sait 0,849 -0,159 0,774 0,060 
ce qu'elle fait 
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La solution finale après rotation VARIMAX indique deux composantes factorielles. 
expeliise et fiabilité, comme énoncé par Erdem & Swait, (2004) Le premier est corrélé à 
cinq items concernant le degré de « fiabilité» de la marque ». Le deuxième facteur 
comprend deux items liés au degré d' «expertise» de la marque» (Tableau 4.9). 
Précisons que les items corrélés à chacune des deux composantes ne correspondent pas 
aux items initialement identifiés par Erdem & Swait (2004) (Voir Annexe A) 
Tableau 4.10: L'analyse factorielle du désir de vengeance 
Scar factoriel 









Je souhaite faire du tOli à la 
PS3/Xbox360 de Sony/Microsoft 0,945 0,987 0,951 0,952 0.956 
Je souhaite entreprendre des 
mesures qui pourraient causer des 0,957 0,984 0.939 0,936 0.950 
problèmes à la PS3/Xbox360 
Je souhaite être un obstacle à la 
marque 0,963 0,951 0,938 0,935 0.945 
A bien des égards, je souhaite 
sanctionner la marque 0,923 0,976 0,864 0,828 0,886 
.le souhaite que la PS3/Xbox360 
fasse l'objet de réprimande 0.792 0,868 0,925 0,846 0,864 
.le souhaite avoir ma revanche 
contre la PS3/Xbox360 0,844 0,966 0,885 0.885 0,891 
D'après le tableau 4.10, les mesures du désir de vengeance sont lOutes fonement corrélées 
il un seul facteur (de 0,864 à 0,956). 
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Tableau 4.11 : L'analyse faet rielle u bouche à oreiIle négatif 
Score factoriel 
Énoncés du boucbe à oreil\e A glais Anglais Français Français 
Total 
négatif PS3 Xbox PS3 Xb x 
J'ai déjà tenu des propos négatifs 
à propos de la PS3/Xbox360 à 0,897 0,892 0,823 0,824 0,841 
d'autres personnes 
J'incite mes amis et proches à ne 
pas acheter la PS3/Xbox360 0,959 0,936 0,927 0,924 0,931 
Lorsqu'on me demande mon 
avis,je recommande de ne pas 0,951 0,933 0,935 0,931 0,938 
acheter la marque 
D'après le tableau 4.ll, les mesures du bouche à oreille négatif sont toutes fol"tement 
corrélées à un seul facteur (de 0,841 à 0,938). 
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Tableau 4.12: L'analyse factorielle de la conn XiOD du soi à 1 marque 
Sc re factoriel 
Énoncés de la connexion du soi Anglais Anglais Français Français Total 
à la marque PS3 Xbox PS3 Xbox 
... 
La marque PS3/Xbox360 
représente bien qui je suis 0,897 0,912 0.869 0.855 0.879 
Je peux m'identifier à la marque 
PS3/Xbox360 0,959 0,862 0,862 0,884 0.848 
J'ai développé un attachement 
personnel avec la PS3/Xbox360 0,951 0,915 0,764 0,722 0.794 
de Sony/Microsoft 
-
Je peux uti 1iser la marq ue 
PS3/Xbox360 pour signifier aux 0.897 0,869 0,864 0.854 0.853 
autres qui je suis 
.le considère que la marque 
PS3/Xbox360 de Sony/Microsoft 
m'aide à devenir la personne que 0,959 0,839 0,796 0.824 0.821 
je souhaiterais être 
.Je considère la marque PSJ 
comme mon « moi» (Elle reflète 
la façon dont je me représente 0,951 0,922 0,866 0,868 0,875 
et/ou la façon auquel je souhaite 
me présenter aux aurres). 
La marq ue PSJ/Xbox360 me 
convient 0.897 1 
0,770 0,538 0,461 0,557 
D'après le tableau 4.12, les mesures de la connexion du soi à la marque sont toutes 
fortement corrélées à un seul facteur (de 0,557 à 0,879). 
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Tableau 4.13 : L'analyse factorielle de l'identification à nne communauté de arque 
Score factoriel 
Énoncés de la communauté à la Anglais Anglais Français Français Total 
marque PS3 Xbox PS3 Xbox 
Je suis très attaché à ma 
comm unauté PS3/Xbox360 0,911 0,914 0,914 0,931 0.915 
-
Les membres de ma communauté 
PS3/Xbox360 et moi-même 
partageons les mêmes objectifs 0,845 0,865 0,826 0,882 0,855 
Les relations d'amitié avec les 
autres membres de ma 
communauté PS3/Xbox360 sont 0,896 1 0.907 0,859 0,879 0,879 
importantes pour moi 
Si les membres de ma 
communauté entreprennent une 
action, je la percevrai comme 0,869 0,884 0,860 0,766 0,839 




Je me considère comme partie 1 
intégrante à ma communauté 
PS3/Xbox360 
0,857 0,885 0,916 0,878 0,891 
D'après le tableau 4.13, les mesures de la communauté à la marque sont toutes fortement 
corrélées à un seul facteur (de 0,839 à 0,915). 
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Tableau 4.14 : L'analyse factorielle d'une attitude forte 
Score fa toriel 
Énoncés d'une attitude forte 
Anglais Anglai' Françai Français 
Total 
PS3 Xbox S3 Xbox 
Mon attitude envers ma marque 
PS3/Xbox360 est très positive 0,820 0.795 0,807 0,766 0,796 
1 
L'intensité de mes émotions à 
l'égard de la marque 1 
PS3/Xbox360 dans cette 
catégorie de produit est très 
0,842 0,84\ 0.849 0,833 0,845 
forte 
La certitude à l'égard de mes 
attitudes concernant la marq ue 
dans cette catégorie de produit 0,874 0,815 0,832 0,822 0,839 
est très forte 
Personnellement, j' accorde une 




0,874 0.840 0,871 0,857 
Je dispose d'un fort niveau de 
connaissance à l'égard de ma 
marque PS3/Xbox360 0,710 0,688 0,627 0,613 0,650 
D'après le tableau 4.14, les mesures d'une attitude forte sont toutes fortement corrélées à 
un seul facteur (de 0,650 à 0,857) 
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4.2.2 La fidélité des construits 
Afin de mesurer la fiabilité des construits, le coefficient de l'alpha de Cronbach est 
préconisé. Selon Peterson & Morino (1994), un coefficient alpha de Cronbach de 0,70 
représente le seuil acceptable de fiabilité. Certains auteurs (Nunnally, 1978; Perrien, 
Cheron & Zins, 1983) stipulent qu'un coefficient égale ou supérieur à 0,5 reste acceptable 
puisque le faible nombre d'items d'un construit influence n~gatjvement l'alpha dé: 
Cronbach. 
Le tableau 4.15 présente les alphas de Cronbach relatifs à chacune des échelles de 
mesures citées dans cette étude. 
Tableau 4.15: La fiabilité des échelles de mesure 
Nombre Anglais Anglais Français Français 1 
cr Total 
d'items PS3 Xbox360 PS3 xbox360 1 
Fidélité 
4 0,906 0,837 0.847 0,760 0.839 
véritable 
Engagement 3 0,594 0,560 0,630 0,593 0,584 
1 
Fiabilité 5 0,883 0,898 0,857 0,826 0.859 
Expertise 1 2 0,587 0,669 0.492 0,541 0,581 
1 1 1 




3 0,929 0,909 0.96 ] 0,847 
1 
0,888 
Con exion d 
soi à la 7 0,930 0,947 0.905 0.898 0,911 
marque 1 1 
Communauté 5 0,924 0,935 0.924 0.918 0,924 
1 
Attitude 5 0,879 0,864 0,850 0,844 0.858 
1 1 
Nous constatons que les co~fficients de J'alpha de Cronbach obtenus, à l'exception de 
l'alpha de Cronbach relatif à l'engagement à la marque (0,584) et de l'expeltise (0.581). 
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affichent des niveaux très satisfaisants de fidélité (de 0,839 à 0,960). La corrélation 
moyenne entre les items est donc très forte (Tableau 4.15). 
4.3 Analyse de résultats des régressions simples 
Cette section est consacrée à la confirmation ou non de nos hypothèses de recherche. De 
ce fait, 1a régression 1inéaire si mple représente l' outi 1 d'analyse préconisée pour 
l'ensemble de nos d'hypothèses. L'utilité première de la régression linéaire est sa capacité 
prédictive: elle identifie un lien significatif entre une variable dépendante y et une 
variable indépendante x, et son modèle permet de prédire la valeur de y pour de nouveaux 
sujets. D'un point de vue anaiytique, la régression linéaire simple revient à éCl"ire un 
modèle qui mettrait en relation une variable dépendante y en fonction d'une val'jable 
indépendante x (Cusson, 2007). Pour la population étudiée, Je modèle s'écrit: 
y = k + ~x + E 
y : variable dépendante 
x : variable indépendante 
k : la constante 
~ : le coefficient de \a régression (C'est la variation de y quand x augmente d'une unité = 
6y/6X) 
S : terme d'erreur aléatoire assoc ié à la variable y 
Avant de procéder à une analyse de régression, il convient de s' assurer que certains 
postulats ont été respectés (Cusson, 2007). Premièrement, la fonction de régression est 
linéaire puisque la représentation graphique des variables sur x donne un nuage de point 
linéaire. Concernant l'homogénéité des variances, la dispersion des variables sur xi donne 
une dispersion moyenne autour de e=O et constante quelque soit la valeur de y. Enfin, le 
test de normalité indique que les variables sont distribuées normalement. 
Afin de généraliser les résultats de notre échantillon à l'ensemble de la population. les 
critères du test de Fisher (p<0.05) sont recommandés pour l'ensemble de nos 
construits. NOliS procéderons également à un test sur le coefficient de régression 
standardisé afin de vérifier et mesurer [' ffet linéaire, positif ou négatif, de chacune des 
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variables indépendantes sur la variable dépendante. Plus le coefficient standardisé est 
grand, plus la variable indépendante est importante pour le modèle. 
Tableau 4.16; Matrice de corrélation entre les diff'rents facteurs 





Pearson 0,597 0,590 0,068 537 OA99 0.5471 0, 1 
Sig 0,00 0,00 0,049 0,00 0,00 0,00 
Engagement 
Pearson 0,597 0,517 0,150 0.431 1 0,412 ~OA92 
Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
:-----+---+-----\-._--+----+---­
Fiabilité 
Pearson 0,590 0, 517 1' 1 0,00 0,576 0,495 0,637 
Sig 0,00 0,00 1,00 0,00 0,001 0.00 
Expertise 1 
Pearsofl 1 0,068 1 0,15 0] 1 0,02 0.065 1 0,054
 
Sig 1 0,0491 0 0.74 0,0671 0.134
 
Connexion 1 11 
du Soi 1 
Pearson 0.5371 0,431 0,576 0,012 0,64 0.709 
1Sig 0,00 0.00 0,00 0,74 0,00 0,00 
1commun.uur--+I---+-----l1-----+----t------r--- ­
Pe,,'son 1 0,499 1 0,412 0.495 0,065 0,640 0,658 
Sig 1 0.00 0,00 0,00 0,067 0.00 0,00 
Attitude 1 
Pearson 0,547 0,637 0.54 0,709 0.658 
Sig 0,001 0,001 0,134 0.00 0,00 
Le fait que les facteurs soient tous fortement corrélés les uns aux autres nous oblige à 
privilégier l'analyse de régression simple au détriment de la régression multiple comme 
Stepwise. (Tableau 4.16) 
L'analyse des régressions simples permettra de vérifier nos deux grands objectifs. Le 
premier objectif consiste à savoir si les variables indépendantes crédibilité à la marque 
(Hl), une forte attitude (H2), l'engagement à la marque (H3), la fidélité véritable (H4), la 
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connexion du soi à la marque (HS), la communauté de marque (H6) ont un impact 
significatifsur le désir de vengeance à la marque adverse. Dans ce cas présent, la variable 
dépendante est le désir de vengeance. L'étude de ces régressions simples est effectuée sur 
cinq échantillons distincts comprenant les anglophones PS3 et Xbox360, les francophones 
PS3 et Xbox360 et la totalité de l'échantillon. 
Tableau 4.17 : Impact des varia les i dépen antes sur la variable dépendante désir 
de vengeance à l'ensemble de la population 
Variable Variables 
rH R2 FO p(FO) Hypothèses 
dépendante indépendantes 
Fiabilité 0,338 0,113 108.627 0,00 
Hl 
Expertise 0,012 -0.001 0,121 0,728 
Forte attitude 0,361 0,]29 116.992 0,00 H2 














Communauté 0,349 0,]20 108,383 0,00 H6 
1 
Selon le tableau 4.17, les tests de Fisher confirment j'ensemble de nos hypothèses à 
l'échantillon global par le biais des modèles obtenus à travers les diverses régressions 
simples; avec des F variant entre 108,627 et 268,400. Seule la dimension expertise est 
infirmée pour un p(FO»0,05 pour FO=0,121. Ainsi, les analyses de régression simple 
mettant en relation la dimension fiabilité, la forle oftitude, l'engagement, la fidélité 
véritable, la connexion du concept de soi et l'identijication à sa communaulé de mU1'(jue 
sur le désir de vengeance indiquent tous des ~ 1 positifs allant de 0.338 à OA97. Les 
résultats indiquent cependant des R2 relativement faible, de 0,120 à 0,246. L- effet de 
chacune de ces variables SUI' le désir de vengeance est donc modéré. A l'exception de HI 
que nous confirmons partiellement, ks hypoth ses H2. H3 H4, H5 et H6 sont confirmés à 
l'ensemble de la population. 
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Tableau 4.18 : Impact des variables indépendantes sur la variable dépendante désir 
de vengeance à la population anglo hone PS3 
Variable Variables 
~] R2 FO p(FO) Hypothèses 
dépendante indépendantes 
Fiabilité 0,339 0,110 21,916 0,00 
Hl 
Expertise 0,074 0,00 0,938 0,334 
Forte attitude 0,348 0,115 20,876 0,00 H2 
Engagement 0..396 0,152 31,931 0,00 H3Désir de
 
vengeance
 Fidélité 0,347 0,115 22,812 0,00 H4
véritable 
Connexion du 0,513 0,258 58,431 0.00 H5
soi 
Communauté 0.368 0,139 23,604 0,00 H6 
1 
D'après le tableau 4.18, les tests de Fisher confirment l'ensemble de nos hypothèses il 
l'échantillon anglophone PS3. Nos modèles obtenus à travers les diverses régressions 
simples indiquent des F variant de 20,876 à 58,431. Seule la dimension expertise est 
infirmée pour un p(fO»0,05 pour FO= 0,938. 
Les analyses de régression simple indiquent tous des ~I positifs, allant de 0,33Y à 0,.513. 
Les résultats indiquent également des R2 relativement faibles, de 0, Il 0 à 0.246. 
Autrement dit, l'effet de chacune de ces variables sur Je désir de vengeance est modéré. A 
l'exception de Hl qui est partiellernent confirmée. nous confIrmons les hypothèses H2. 
H3, H4, H5 et H6 en ('apport avec la population anglophone PS3. 
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Tableau 4.19: Impact des variables indépendantes sur la va iable dépendante désir 





lB R2 FO p(FO) Hypothèses 
Fiabilité 0,358 0,125 41,877 0,00 
Hl 
Expertise 0,038 -0,002 OAI5 0,520 
Forte attitude 0,454 0,203 69,296 0,00 H2 
Engagement 0,377 0,139 47,196 0,00 1-13 
Désir de 
vengeance Fidélité 
véritable 0,457 0,206 74,439 0,00 H-t 
Connexion du 0,499 0,246 90,853 0,00 H5
soi 
Communauté 0,489 0,236 84,576 0,00 H6 
D'après le tableau 4.19, les tests de Fisher confirment l'ensemble de nos hypothèses à 
l'échantillon francophone PS3. Nos modèles obtenus à rravers les diverses régressions 
simples indiquent des F variant de 41,877 à 90,853. Seule la dimension expertise est 
infirmée avec un p(FO»0,05 pour FO= 0,415. 
Les analyses de régressions indiquent tous des ~ l positifs, allant de 0,358 à OA99 Lès 
résultats indiquent également des R2 relativement faibles de 0,125 à 0,246. Autrement dit, 
l'effet est modéré. Excepté HI que nous confirmons partiellement, les hypothèses H2, 
H3, H4, H5 et H6 sont confirmées à la population francophone PS3. 
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Tableau 4.20 : Impact des variables indépendantes sur la variable dépendante désir 
de vengeance à la population anglophone Xbox360 
Variable Variables 
dépendante indépendantes ~ R
2 FO p(FO) Hypothèses 
Fiabilité 0,385 0, \43 25,469 0,00 
Hl 
Expertise -0,042 -0,005 0,263 0.629 
Forte attitude 0,273 0,068 10,794 0,001 H2 
Désir de 
Engagement 0,365 0,128 23,219 1 0.00 H3 
vengeance Fidélité 
véritable 0,366 0,128 23,217 0,00 H4 
Connexion du 0,570 0,320 67,445 0.00 H5
soi 
Commnnauté 0,325 0,099 15,616 0,00 H6 
1 
D'après le tableau 4.20, les tests de Fisher connrment l'ensemble de nos hypothèses il 
l'échantillon anglophone Xbox360. Nos modèles obtenus à travers les diverses 
régressions simples indiquent des F variant de 10.794 à 67,445 Seule la dimension 
expeltise est infirmée avec un p(FO»0,05 pour FO= 0,263. 
Les analyses de régressions indiquent tous des ~ 1 positifs, allant de 0,273 à 0,570 Les 
résultats indiquent également des R2 relativement faibles de 0,099 à 0..320 Autrement dit 
l'effet est modéré et à l'exception de HI qui est par iellement confirmée:. nous confirmons 
H2, H3, H4, H5 et H6 concernant la population anglophone Xbox360 
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Tableau 4.21 : Impact des variables indépendantes sur la variable dépendante désir 





~1 R2 FO p(FO) Hypothèses 
Fiabilité 0,255 0,061 16,522 0,00 
Hl 
Expertise -0_077 0,002 1,430 0,233 
1 
Forte attitude 0,291 0,081 20,623 0,00 H2 
Désir de Engage ment 0,337 0,110 30,912 0,00 lI3 
vengeance Fidélité 
véritable 0,267 0,067 18,104 0,00 H4 
Connexion du 
soi 0,404 0,159 45,575 0,00 H5 
Communauté 0,166 0,023 6,374 0,012 H6 
D'après le tableau 4.2 [, les tests de Fishel' confirment J'ensemble de nos hypothèses à 
l'échantillon francophone Xbox360. Nos modèles obtenus à travers les divers<:s 
régressions simples indiquent des F variant de 6,374 à 45,575. Seule [a dimension 
expettise est infirmée pour un F= 1,430 
Les analyses de régl-ession indiquent tous des ~l positifs, allant de 0,273 à 0,570. Les 
résultats indiquent cependant des W relativement faibles de 0,023 à 0,159. Autrement dit, 
l'effet est faible. Et à l'exception de Hl qui est partiellement confirmée, le reste de nos 
hypothèses sont toutes confirmées concernant la population anglophone Xbox360. 
Le deuxième objectif concerne l'hypothè<;e H7, stipulant que le désiï de vengeance ù la 
marque se traduirait par du bouche-à-oreiIJe négatif. Dans ce cas rrésent, la variable 
indépendante est le désir de vengeance et la variable dépendante le bouche à oreille 
négatif L'étude de cette régression simple est effectuée sur cinq échantillons distincts 
comprenant les anglophones PS3 et Xbox360. les francophones PS3 et Xbox360 et en la 
totalité de j'échantillon. 
89 





~l R2 FO p(FO) 
Total 0,583 0,339 442.472 0,00 
Anglais PS3 °.563 0.313 76,006 0.00 
Anglais Xbox Désir de 0,627 0,389 92,096 0,00 
H7 vengeance 
Français PS3 0,636 0.403 ]89.768 0,00 
Français 
0,524 0,271 88,511 0,00Xbox 
D'après le tableau 4.22, le modèle effectuant la relation entre le désir de vengeance et le 
bouche à oreille est significatif pour l'ensemble de la population avec F = 0,00. 
Les analyses de régression mettant en relation le désir de vengeance et le bouche à oreille 
négatif indiquent tous des ~l positifs pour nos cinq échantillons. allant de 0,524 à 0,636 
Pour l'ensernble de notre population, on constate que 33% de la variance !Jouche à oreille 
négatifest expliquée par la variable désir de venReance. Un R2 de 0339 correspond à lin 
modèle linéaire acceptable. L'hypothèse H7 est ainsi COnfïïl11E'e. 
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4.4 Conclusion de nos résultat d analyse 
Les analyses des résultats précédents avaient pour but de confirmer ou infirmer nos sept 
hypothèses de recherche. Le tableau 4.23 présente une récapitulation de la validation de 
chacune de ces hypothèses. 
Tableau 4.23 : Récapitulation des rés Itats des tests d'hypothèse 
Co struits Hypothèses Validation 
Crédibilité de 
Hl: Plus le consommateur perçoit sa marque 
Pal1iellemenr 
marque 
comme crédible et plus il 
envers la marque adverse. 
désirera se venger 
confirmée 
HZ: Plus Lln consommateur dispose d\lI1e 
Forte attitude forte attitude envers sa marque et plus il ConfinDée 
désirera se venger envers la marque adverse. 
H3 : Pl us un consommateur est engagé envers 
Engagement à la 




H4· : Plus un consommateur fait preuve de
 
Fidélité véritable	 vraie fidélité, plus il désirera se venger envers Confirmée 
la marque adverse. 
H5: Plus une personne rattache sa marque à 
Connexion du soi à 
son soi, plus il désirera se venger envers la Confirmée 
la marque 
marque adverse. 
Identification à la H6: Plus un consommateur s'identifi~ au .eln 
communauté de de sa communauté, plus il désirera se venger Confirmée 
marque envers la marq ue ad verse. 
H7 : Plus un consommateur désire se venger 
Dén igrement envers de la marque adverse, plus il palticipera à du 
Confirmée 
la marq ue adverse	 dénigrement envers cette même marque. 
Dans le prochain et dernier chapitre, nous discutel"ODS de ces résultats ainsi que des 
implications managériales et des limiles de notre étude. 
CHAPITRE V 
DISCUSSION DES RESULTATS ET CONTRIBUTIOI r 
Dans cette section, nous nous concentrerons dans un premier temps sur une discussion 
des résultats obtenus lors du chapitre précédent. Nous préciserons ensuite les 
contributions théoriques de notre étude et les différentes implications managériales que 
nous adressons aux managers en marketing. Les limites de l'étude ainsi que les futures 
voies de recherche seront présentées. Nous clôturerons enfin ce mémoire par une 
conclusion. 
5.1 Discussion des résultats 
Notre étude porte sur les antécédents du dénigrement envers la marque adverse au niveau 
du consommateur dans le domaine du jeu vidéo console haute définition. Dans cette 
présente recherche, nous considérons Je bouche à orei Ile négatif envers la marque comme 
du dénigrement à la marque - « l'évaluation négative exprimée par le consommateur 
envers une marque ayant des conséquences sur l'achat ou non de produit» (Romani, Dalli 
& Gistri, 2006, p.87). C'est grâce à une analyse approfondie de la littérature scientifique 
que nous avons mis en exergue les variables susceptibles d'engendrer du dénigrement de 
marque, ou bouche à oreille négatif Nous nous sommes fixés deux objectifs à atteindre. 
Le premier consistait à déterminer les facteurs qui favorisaient le désir de vengeance 
envers la marque adverse. C'est par une revue de la littérature scientifique sur le concept 
de marque que nous avons identifié et choisi six variables jugées pertinentes pour cette 
recherche, à savoir la crédibilité de marque, une forte attitude à la marque, l'engagement 
envers la marque, la fidélité véritable à la marque, la connexion du concept de soi à la 
marque et l'identification à sa communauté de marque. Le second objectif consistait à 
identifier si ce désir de vengeance se traduit par du dénigrement envers la marque advel'se 
exprimé par Je consommateur. 
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L'élaboration de nos deux objectifs et la revue de la littérature pertinente nous a permis 
d'établir une série d'hypothèses que nous avons ensuite testés empiriquement. Au sujet de 
la collecte des données, nous avons préconisé la distribution d'un questionnaire en ligne. 
Ce questionnaire fut destiné à tous possesseurs de console PS3 et Xbox360, qui ont visité 
les différents forums entre la mi-janvier et début mars 2010, période où ]e questionnaire 
en ligne était disponible. Cette méthode nous a permis d'obtenir 80 j répondants. Sachant 
que nous avons utilisé l'outil de régression simple comme technique d'analyse afin de 
confirmer nos hypothèses de départ, voici les principales conclusions: 
Concernant le premier objectif, les six variables retenues susceptibles d'engendrer un 
désir de vengeance envers la marque adverse ont toutes une influence significative. En 
effet, le désir de se venger envers la marque adverse augmente au fur et à mesure que la 
fiabilité de la marque, une forte altitude positive, l'engagement envers la marque, la 
fidélité véritable à la marque, la connexion du concept de soi à la marque et 
l'identification à sa communauté de marque augmentent. Cependant nous ne confil,110ns 
que partie]Jement J'hypothèse Hl se rapportant à la crédibilité de la marque. En erre!, 
seule la composante fiabilité de la crédibilité de marque est significative. Nous suggérons 
que ce résultat est dû à notre sujet d'étude, les consoles de salon baute-définition. [n 
effet, la fiabilité est jugée trois fois plus importante que l'expertise pour les produits 
perçus à risques par le consommateur (Erdem & Swait, 2004). Concernant le deuxième 
objectif, la conséquence de ce désir de vengeance à la marque se traduit par du 
dénigrement à la marque, qui apparait comme une l'éponse comportementale du 
consommateur. Plus le consommateur désire se venger de la marque adverse et plus il 
s'emploiera à dénigrer cette marque auprès de son entourage. 
Pour résumer, ]a fidélité véritable, la fiabilité de la marque, le degré d'identitication à sa 
communauté, l'engagement envers sa marque, une connexion positive du concept de soi à 
sa marque ainsi qu'une forte attitude positive engendre du dénigrement envers la marque 
adverse. Le désir de vengeance envers la marque adverse permettant d' effectuer la 
médiation entre ces différentes relations. 
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5.2 Contribution de l'étude 
Schilling (2003) et Readman & Grantham (2004) suggèrem aux managers du jeu vidéo de 
concentrer leurs ressources sur des facteurs internes et propl'es à l'entreprise (Ex: la 
marque) afin d'obtenir un avantage compétitif significatif et durable dans le temps. En 
effet, nous savons que la capacité des entreprises du jeu vidéo à proposer des modèles 
managériaux efficaces dépend grandement de la création et du bon développement de la 
marque (Schilling, 2003; Readman & Grantham, 2004). Cependant, L'impOl1ance du 
capital de la marque est trop souvent mésestimée par les compagnies (Burrman & Zeplin. 
2005) et nous espérons contribuer à mettre en lumière la pertinence du concept de 18 
marque pour l'entreprise. Notre mémoire contribue à cette perspective et nous étendons 
ce concept de marque en termes de crédibilité, de forte attitude, d'engagement, de fidélité 
véritable, de connexion avec son concept de soi et de communauté. 
Notre étude montre que les marques sont bien des entités complexes (Elliot. 1997; Muniz. 
1997) et que le consommateur peut développer une forte relation dyadique entre lui et la 
marque (Fournier, 1998). Cette forte relation dyadique et de promiscuité entre le 
consommateur et sa marque est susceptible d'engendrer du dénigrement à lél mélrque 
concurrente. Nous supposons que lorsque cette relation entre la marque et te 
consommateur est très forte, ce dernier en vient à dénigrer la marque adverse à son 
entourage. Notre étude montre donc clairement que les marques sont bien plus qu'un 
simple nOm générique. En effet nous contribuons à l'idée que les marques peuvent 
évoquer certaines émotions chez le consommateur selon la natUl'e et la force de cette 
relation dyadique. Nous allons même plus loin dans le sens où Iè consommateur peut 
effectivement tàire preuve d'une attitude négéltive envers une marque puisque le 
dénigrement envers une marque fait référence à des émotions tels que la colère ou 
l'aversion (Romani, Dalli & Gistrt, 2008). Nous contribuons ainsi à une meilleure 
connaissance scientifique sur les antécédents susceptibles d'engendrer du dénigrement 
en vers 1a marq ue adverse. 
Nous étendons, tout de même avec précaution. ces implications managériales pas 
uniquement aux managers en marketing du jeu vidéo mais également à tous managers 
évoluant dans un marché à forte compétitivité, où la simple différenciation-produit ne 
suffit plus à obtenir un avantage concurrentiel significatif. La prochaine partie se rapporte 
justement aux recommandations managériales. 
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5.3 Les implications managériales 
Nous avons plusieurs recommandations à suggérer aux managers en marketing. Nous 
suggérons de mesurer le bouche à orei Ile de leurs cl ients par l' intermédiaire de l'échelle 
de mesure e-WüM scale établie par Goyette el af. (2010). Grâee à cette échelie. 
l'entreprise est en mesure de connaitre l'attitude que les internautes consommateurs de la 
marque ont à leur égard (polarité positive ou négative). Ils peuvent aussi monitorer le 
bouche à oreille électronique (ex: forums, média sociaux, communautés) concernant ses 
marques via divers outils disponibles. En ayant comme objectif de diminuer le bouche à 
oreille négatif à l'égard de sa marque et dans le cas où le consommateur épwuverait une 
attitude négative envers la compagnie, nous recommandons aux managers de marketi ng 
de mettre l'accent sur la fidélité véritable, la fiabilité de sa marque. la notion d'une forte 
attitude, l'engagement du consommateur envers la marque, le dc:gré d'identification à sa 
communauté de marque et la connexion du concept de soi à la mal'que; ceci afin de 
transférer cette négativité, son contenu, à la concurrence. 
L'objectif pour les managers de marketing est d'investir le consommateur de pouvoir ­
« Godin suggérait déjà qu'au lieu que J'entreprise essaie de s'adresser directement aux 
consommateurs, il est préférable qu'clic ies aide à communiquer entre eux» (Goyette el 
af. 2010, p. 3). En effet, le bouche à oreille exprimé par le consommateur est d'une 
importance stratégique pour les managers car elle est perçue comme la forme de 
communication la plus crédible chez le consommateur et aussi parce qu'il influence 
significativement ses décisions d'achats. Un bouche à oreille négatif peut dévaluer 
fOliement l'image de marque. (File el af., 1992; Sundaram & Webster, 1999: Sylverrnan. 
2001). Nous suggérons aux instances managériales de mettre l'accent sur les leaders 
d'opinion ou market mayen qui dénigrerait la marque adverse à ses proches ­
« individuals who have information about many kinds of products. places to shop. and 
other facets of markets, and initiate discussions \Vith consumers and respond to requests 
from consumers for market information» - (Feick & Priee, 1987, p.85). Ces personnes 
sont considérées comme une source d'informatiun personnelle particuli~'2mcnl crédible 
pour le consommateur (Vemette, 2007). Nous insistons sur ce point car cette crédihilité 
confère à ces leaders d'opinions un rôle de référent pour les consommateurs (Flavian & 
Guinaliu, 2005; Houman & Anderson, 2005 Fleck & Quester, 2007). ï ,cs managers 
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peuvent repérer ces influenceurs pal' l' intermédiail'c d'une comm unauté il la marq ue 
(D,vyer, 2007). 
Notre étude montre qu'un consommateur s'identifiant fortement à sa communauté de 
marque est susceptible de dénigrer la marque adverse. Nous mettons ici l'accent sm la 
première grande caractéristique d'une communauté à la marque à savoir le sentÎmcllt 
d'appartenance ou de conscience collective (Muniz & O'Guinn, 2001). Nous suggérons 
que c'est la dimension « Oppositional Brand Loyalty», caractéristique d'une communauté 
de marque, qui explique ce phénomène (Muniz & Hamer, 2001; Muniz & O'Guinn, 
2004; Muniz & Schau, 2005; Flavian & Guinaliu. 2005; Ouwersloot & Odekerken­
Schroder, 2007). Les communautés de marque sont un excellent moyen pour aider les 
consommateurs à communiquer entre eux puisque le bOllche à oreille traditionnel et 
électronique est indissociable à la communauté de marque (Dwyer, 2007; neck & 
Quester, 2007). Une communauté à la marque est elficace sur le long terme et lorsqu'elle 
est centrée sur le consommateur (McAlexander, Schouten & Koenig. 2002: Ouwersloot & 
Odekerken-Schroder, 2007). En effet, les communautés de marque initiées par les firmes 
ont beaucoup moins de chance de perdurer que celles initiées par les consommateurs 
(Jang, Koh & Ko, 2008). C'est pourquoi nous conseillons aux managel's de marketing 
d'identitler les communautés liées à leur marque et initiées par des consommateurs afin 
de leur proposer un partenariat (ex: j eux-concours, partage d' information) en vu 
d'agrémenter le degré d'identification de ses membres à la communauté et par 
conséquent le bouche à orei lie négatif envers la concurrence. Cette notion impl iq ue des 
questions d'éthiques. L'éthique des affair; est une réflexion permanente sur le 
rôle de l'entreprise dans une société changeante, et sur !es obligations mutuelles 
des différents acteurs économiques et sociaux. Est-il juste d'inciter ses propres 
consommateurs à nuire la marque adverse ') C'est L1ne question que nous laissons 
les managers juger par eux-mêmes Néanmoins, la firme désirèuse d'établir sa propre 
communauté de marque doit respecter certains principes (Kim el al, 2008) : (J) fournir 
des moyens efficaces de communication, comme un forum de discussion; (2) 
récompenser l'implication de ses membres à paJticiper à la communauté: (3) être ouvert 
d'esprit concernant toutes opinions exprimées par les membres de la communauté. 'j 
compris les opinions négatives; (4) Présenter une identité communautaire claire et 
destinée aux membres. 
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Les managers en marketing doivent également s'assurer que la firme investit dans sa 
marque et établit un marketing mix cohérent afin d'agrémenter la fiabiliTé de la marque 
(Erdem & Swait, 1998,2004). En effet seule la composante de fiabilité est validée dans 
notre étude, la fiabilité étant jugée trois fois plus importante que l'expertise dans les 
produits jugés à risques par le consommateur (Erdem & SwaiL 2004). De faiT, les 
informations du marketing-mix doivent être correctement transmises au produit pour être 
perçues comme crédibles (ex: le prix justifie-t-il les caractéristiques intrinsèques du 
produit?). La publicité et le sponsoring sont des exemples d'investissements qui 
participent à l'amélioration de la crédibilité de la marque. En sus de ces nombreux 
avantages, comme une hausse de la qualité perçue, une réduction du risque et du coût de 
la recherche d'information chez le consommateur (Erdem & sVvait. 1994,2004; Sweenay 
& Swait, 2008), la fiabilité de la marque permet d'engendrer un désir de nuire à la 
marque adverse. 
Un consommateur rattachant une marque fOliement à son concept de soi est susceptible 
de dénigrer la marque adverse à son entourage. Les managers en marketing doivent donc 
établir des stratégies visant à renforcer le lien entre le concept de soi des consommateurs 
à leur marque. Keller (2008) suggèl'e l'idée que les liens émotionnels et affectifs que les 
consommateurs tissent avec leur marque permettent d'ériger des barrières 
infranchissables pour la concurrence. Par exemple tes messages à caractère 
autobiographique peuvent contribuer à améliorer ce consensus. Fn effeT la mémoire 
autobiographique peut se définir comme le souvenir d'évènements ou d'expériences 
personnels passés, reliés ou non à un produit qui implique des émotions (Sujan. Bettman 
& Baumgartner, 1993). Ces souvenirs personnels expérimentés avec la marque peuvent 
significativement augmenter la connexion du concept de soi des consommateurs avec la 
marque (Escalas, 2004; Moore & Homer, 2007) Il serait intéressant que les managers en 
marketing identifient les souvenirs d'expériences que les consommateurs privllégient 
avec leur marque et les incorporent dans les futures communications marketing de la 
firme. Les communautés de la marque sont de bons endroits où les managers peu ent 
effectuer celte recherche J informarion sur ces expériences passées. Les communautés de 
marque sont en eff, t une source importante et non-négligeable de données sur le:; 
consommateurs de la firme (l(ozinet 2002). 
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Une autre recommandation adressée aux managers en marketing est d'établir et maintenir 
chez le consommateur un haut degré d'engagement envers la marque. Plusieurs études 
ont clairement établi que l'engagement envers la marque endosse un rôle protecteur et 
défensif pour la marque vis-à-vis de la concurrence, en limitant entre autres la prise en 
considération des attributs de la marque adverse (Desai & Raju, 2007; Raju, Unnava & 
Montgomery, 2009). Notre étude va plus loin et montre que rengagement ne protège pas 
uniquement la marque mais affecte également, et de manière significative. la concurrence 
par le biais du bouche à oreille négatif envers la marque adverse. Il convient de préciser 
que l'engagement est avant tout basé sur le haut niveau de connaissances du 
consommateur sur les informations-produits dans une même catégorie (Desai & Raju, 
2007). Autrement dit, Je consommateur s'engage envers une marque uniquement après 
une distinction claire et précise des bénéfices issus des différentes marques au sein d'une 
même catégorie de produit. Les managers doivent donc s'assurer de fournir des 
informations fiables et crédibles aux consommateurs afin de favoriser leurs engagements 
envers la marque. De plus, les managers en marketing désireux d'obtenir cet avantage 
concurrentiel ont tout intérêt à miser sur la dimension affective de l'engagement à la 
mal'que puisqu'elle semble être la grande responsable de cette forte relation entre le 
consommateur et la marque (Fullerton, 2005). Ce sel1liment affectif peut être agrémenté 
via la publicité en suscitant l'affect de la marque. 
Il apparait que les consommateurs faisant preuve d'une fidélité véritable pour leui' marque 
sont prédisposés à efi: ctuer du bouche à oreille négatif envers la marCJu adverse. Nous 
recommandons aux managers de marketing de concevoir des programmes de fid 'Iisation 
susceptibles d'engendrer une fidélité véritable à la marque chez le consommateUl·. Pour ce 
faire, la firme doit établir des programmes de fidélisation basés sur le long-terme. sous 
peine de n'obtenir qu'une fidélité simulée (Kim, Morris & Swait, 2008). L'instauration 
d'une fidélité véritable à la marque requiett une vision et une compréhension holistiqut 
du consommateur. Il s'agit de discuter, traiter et récompenser différemment selon le 
consommateur en question. Dans l'obtention d'une fidélité véritable, la simple 
satisfaction n'est peut-être pas suffisante: il convient de surprendre le consommateur pal' 
la qualité du service offert (Vanhamme, 2002). C la passe par exemple par une bonne 
formation du personnel lié aux services à la clientèle, une résolution des problèmes 
efficaces, rapides et personnalisés au client. Un investissement judicieux de l'entreprise 
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dans des programmes de fidélisations ciblés (Exemple un service après-vente 
personnalisé) aura pour conséquence chez le consommateur une plus grande sensibilité 
envers sa marque, Llne insistance et un désir de racheter la même marque la prochaine fois 
(Agrawal, 1996; Amine, 1998), le consommateur est susceptible de dénigrer la marque 
adverse selon son degré de fidélité. La notion d'une forte attitude envers la marque ne 
doit pas être négligée par les managers en marketing. En effet, les consommateurs 
disposant d'une attitude positive forte pour leur marque effectuent du bouche à oreille: 
négatif envers la concurrence. Krosnick el al. (1993) évoquait l'idée qu'une forte attitude 
positive permettait de prémunir la firme que ses consommateurs ne se tournent vers la 
concurrence. En effet, les personnes faisant preuve d'une forte attitude envers une 
compagnie semblent se préoccuper de leur succès sur le marché (Krosnick & Petty, 1995) 
et nous montrons de par nos résultats qu'elle prédispose ['individu à dénigrer la marque 
adverse. Selon la figure 1.3 de Kim, Morris & Swail (2008). une forte attitude à la 
marque puise sa source dans la conviction affective et cognitive - ··Affective conviction 
has some infiuence on cognitive conviction. These convictions almost equally lead to 
attitude strengrh, which strongly determines brand commilment" (Kim. Morris & Swait. 
2008, p. 114). Nous suggérons aux managers de marketing. d~sireux d'obtenir et 
maintenir une attitude forte chez ses consommateUI'S, d'investir dans de la publicité. en 
effet, la publicité permet de façonner les attitudes des consommateurs à J'égard d·une: 
marque (Krosnick & Petty, 1995). Dans le domaine du jeu vidéo, les compagnies util isent 
énormément la publicité pour infiuencer les perceptions et les élttentes des consommateurs 
(Schilling, 2003). 
Le prochain et dernier chapitre est consacré aux limites conceptuelles et méthodologiques 
de notre étude, ainsi qu'aux avenues de recherches futures. 
CHAPITRE VI 
LIMITES ET AVENUES DE RECHE CHES FUTURES 
6.1 Limites conceptuelles t méthodologique de l'étude 
Au fur et à mesure de notre recherche, nous avons rencontré celtaines limites à notre 
étude. Cette section présente les principales limites rencontrées dans le cadre de cette 
recherche. 
Premièrement, la littérature scientifique marketing ne dispose pas d'un construit 
quantitatif clairement intitulé dénigrement de marque. A dé raut, nous étendons ce concept 
en utilisant le construit désir de vengeance de Gregoire et Fisher (2006) pour effectuel' la 
médiation entres les différentes variables identifiés et le bouche à oreille négatif envers 
une marque, considérer dans notre étude comme du dénigrement à la marque. 
La deuxième limite de notre étude résiàe dans son cadre conceptuel En elTel, norre 
modèle d'étude considère six variables indépendames dans notre premier objectif, à 
savoir la crédibilité de marque, une forte attitude, l'engagement Zl la marque, la fidélité 
véritable à la marque, la connexion du soi à la marque et la communauté de marque 
incorporées au sein d'un seul et mème modèle. Or, les fortes corrélations entre ces 
variables ne nous permettent pas d'employer une régression multiple Stepwise pour 
étudier l' intl uence relative de ces variables. Pm conséq uent, nous ne pouvons affirmer si. 
par exemple, la connexion du concept de soi à la marque influence plus sur le désir de 
vengeance à la marque que la fidélité véritable. Mème si les R2 semblent nous donner une 
indication (Voir tableau 4.17), nous ne pouvons comparer l'effet des variables entre elles. 
Ensuite, nous ne confirmons que partiellement notre hypothèse HI se rapportant à la 
crédibilité de marque. S~ule cette composante intitulée fiabilité est validée (Voir tabkau 
4.9). Nous supposons que les deux items corrél's il la composante expertisl! de la 
crédibilité de marque ont été mal interprétés par nos répondants, d'où un possible biais 
lors de la traduction du construit (Ex: « Vous n'en revenez toujours pas de ce que la 
publicité raconte à propos de la marque PS3/Xbox360 »). Dc fait, les items corrélés à 
chacune des composantes ne correspondent pas aux items initiaux identitiés par Erdem & 
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Swait (1998). Enfin précisons comme limite les faibles alpha de Cronbach de la 
dimension Expertise (0,581) et Engagement (0,584) obtenu dans notre étude. 
6.2 Les avenues de recherches futu es 
Cette section présente cel1aines pistes pour des recherches ultérieures basées sur le 
concept de dénigrement à la marque chez le consommateur en fonction des résultats 
obtenus dans cette recherche. 
Premièrement, il serait intéressant d'étendre le concept de marque à d'autres dimensions 
identifiées dans la revue de la littérature scientifique. Une avenue de recherche serait 
d'intégrer la dimension d'orientation à la marque - « le degré auquel la firme valorise sa 
marque et dirige ses pratiques managériales dans l'objectif de développer de nouvelles 
capacités par le biais de la marque» (Bridson & Cvans, 2004, p. 403) comme antécédent 
possible du bouche à oreille négatif envers la marque adverse. 
Deuxièmement, cette recherche a permis de détecter le bouche à oreille négatif comme 
conséquence du désir de vengeance à la marque. D'autres facteurs comme: la p!oinle - « 
Mécontentement communiqué explicitement el formellement par le consommateur à une 
compagnie ou à un tiers» (Zeelenberg & Pieters, 2004,. p. 449) ou la propension du 
consommateur a acheté plus qu'une seule marque au sein d'une même catégorie de 
produit, le changement de marque (Bougie et al, 2003), sont susceptibles d'être: d'autres 
conséquences de ce désir de vengeance envers la marque aàverse . 
Troisièmement, il serait intéressant d'éêendre nos six antécédents dans un contexte de 
marché moins oligopolistique et de mesurer l'influence de ces mêmes énoncés sur ia 
notion de dénigrement de marque 
11 reste encore beaucoup à apprendre sur ce concept de dénigrement à la marque. A titre 
d'exemple, il serait judicieux de développer une échelle de dénigrement à la marque ou 
de désir de nuire à la marque. C st pourquoi toutes recherches basées sur ces thème 
permettront d'en apprendre un peu plus sur un sujet méconnu empiriquement mais en 
grand devenir (Rot:lani, Dal!i & Gistri, 2006, 2008) et importantes pour les entreprises. 
De fait, notre étude participe à l'élaboration de la connaissance mark~ting sLlr le 
dénigrement de marque par le consommateu', 1 us spérons avoir stimulé l'imél"êl des 
lecteurs sur ce phénomène. 
CONCLUSIO.. 
Le bouche à oreille est une communication orale perçue comme hautement crédible par le 
consommateur puisque indépendante de l'entreprise (Si Iverman, 1997, 200 \). En rapport 
avec la marque, le bouche à oreille négatif (ou dénigrement à la marque) exprimé par le 
consommateur dévalue fortement l'image de mal'que et diminue la prise en considél'ation 
des attributs de cette même marque pour le récepteur du message (Sundaram & Webster, 
1999; Laczniak, DecarJo et Ramaswami, 2001; Gildin, 2001; Sjodin, 2008). Nous avons 
considéré ici le bouche à oreille négatif envers une marque comme du dénigrement à la 
marque exprimé par le consommateur. Cependant les nouveaux modes de communication 
comme internet ne font qu'exacerber le phénomène du bouche à oreille (Goyette et al., 
2010). II convient pour les entreprises de mieux comprendre les variables suceptibles 
d'engendrer du dénigrement à la marque, ceci afin de s'assurer que son contenu ne soit 
pas centré sur sa propre marque mais plutôt envers les marques concurrentes, ceci afin 
d'obtenir un avantage concurrentiel significatif. Le dénigrement de marque étant pl"Opice 
au marché oligopolistique (Romani, Dalli & Gistri. 2006, 2009), notre étude porte sur le 
domaine du jeu vidéo console haute-définition, considéré comme un marché ultra­
compétitif (Sony et Microsoft) et où la marque joue un rôle déterminant dans la prise de 
décision (Schilling, 2003; Readman & Grantham, 2004). 
Notre étude descriptive et empirique identifïe six variables liées au concept de marque. à 
savoi r, la fidélité véritable, l'engagement, la crédibilité, l ,dentijleurior! if sa communullté, 
une forte artitude et la connexion du concept de soi. Huit cent un individus possesseurs 
d'une Xbox360 oU PS3 ont répondu à nOTre questionnaire. Les r.0suit<lts indiquent que 
toutes ces variables, à l'exception de la crédibilité de mal'que, ont une influence 
significative et positive sur le bouche à oreille négatifcentré sur la marque adverse. Ces 
relations sont rendues possibles grâce à ia variable m~diatrice désir de vengeunce envers 
la marque adverse. Pour la crédibilité de la marque, seule la composantefiabiliré possède 
une influence significative sur le bouche à oreille négatif au détriment de la composante 
expertise. 
Nous recommandons aux managers une attention toute particulière au concept de marque. 
Nous leurs suggérons en premier lieu de mesurer le bouche à oreille électronique par 
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l'intermédiaire du e-WOM scale (Goyene et CIl. 2010), en termes de contenu, d'intensité 
et de polarité. Dans le cas où ses consommateurs feraient preuve d'une polarité négative 
dont le contenu serait centré sur sa marque, il serait bon de rectifier le tir en insistant sllr 
les variables identifiés dans notre étude afin que son contenu et sa négativité soit centrés 
sur la marque adverse. Ii serait également judicieux de corriger la source de ce 
mécontentement en insistant par exemple sur un service après-vente irréprochable. 
L'objectif pour les managers est d'investir ses consommaleurs qualifiés de missionnaires 
d'une communication accrue envers leur entourage (Flavian & Guinaliu, 2005; Houman 
& Anderson, 2005; Flee!<. & Questel', 2007), ces mêmes consommateurs prêts à dénigl'er 
la marque adverse. Pour ce faire, les communautés à la marque sont un bon outil puisque 
le bouche à oreille est indissociable d'ulle communauté de marque (Dwyer, 2007) La 
publicité, et plus particulièrement les messages orientés vers l'affect (ex: messages 
autobiographiques) est une autre suggestion permettant de forger les attitudes des 
consommateurs envers sa marque (Kim, f\/lorris & Swait, 2008), la fiabilité de la marque 
(Erdem & Swait, 1998, 2004), la connexion positive du concept de soi à ]a marque 
(Escalas & Bettman, 2003) et l'engagement enwrs la marque chez le consommateur 
(Desai & Raju, 2007; Unnava & Montgomery, 2009). Enfin nous suggérons qu'un 
excellent service à la clientèle (ex: aller au-delà de la satisfaction pour atteindre de la 
surprise chez le consommateur) permettrait d'engendrer des consommateurs réellement 
fidèles à la marque (Vanhamme, 2002) et prédisposer à dénigrer la marque adverse. 
Nous espérons avoir stimulé l'intérêt des chercheurs sur la notion de dénigrement de 
marque. Nous sommes persuadés qu'il s'agit ici d'un concept prometteur, d'autant plus 
que la marque semble jouer un rôle de plus en pius important pour le consommateur dans 
nos sociétés globalisées et que les nouveaux moyens de communication (!nternet, réseaux 
sociaux, eGU) placenî l'entreprise les entreprises sous de nouveaux rapports de fNce 
avec les consommateurs. 
AN EXE A 
QUESTI010NA[RF: 
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"1 am doing a MBA thesis at the Business School of the Université du Québec à Montréal 
(ESG-UQAM). The main topic of my thesis is the video games brand name's significance 
and its relevancy. To complete this task, 1 am seeking your help by answering a 
questionnaire that should take less than 10 minutes to complete. The information JOU will 
provide will be kept confidential at ail time. There are no commercial intenrs behind this 
questionnaire. This study is not subsidized by a video gaming business. Thus. your 
cooperation is very important for the success of my MBA thesis." 
1.	 Do you own a video game console? 
•	 PS3 
•	 Xbox360 
(1) Totally disagree (2) Mostly disagrce (3) Not agree (4) nor disagree 
(5)Mostlyagree (6) TotaUy agree 
2. hat is your opinion abou the Xbo:360 
•	 In video gaming at home, l am loyal to only one brand. the Xbox360 
•	 When 1use and buy games, it is always for the Xbox360 console 
•	 Usually, 1use and buy games for the Xbox360 console 
•	 The Xbox360 brand is the first thing 1'111 looking at for the purchase of this 
product category. 
~ ln this product category, the PS3 is very different compare to the Xbox360. 
3.	 What is your opinion about the Xbox360 
•	 If Xbox360 \Vere not available at the store. it \vould make littlc difference to me 
if] had to choose a PS3. 
•	 1can see myselfas being loyal to the Microsoft Xbox360. 
•	 l \!Yill more likely purchase anolher g me console that is on sale than a Xbox360. 
lOS 
(1) Totally disagree (2) Mostly disagree (3) Not agree (4) nor disagree 
(5)Mostly agree (6) Totally agree 
4. What is your opinion about the Xbox360 
.. XboxJ60 brand delivet's what it promises 
.. The Xbox360 product claims are believable 
.. Youjust can't believe \Vhat the ads say about the XboxJ60 
e My experience with the XboxJ60 makes me wary of their claims 
•	 The Xbox360 brand is a name you can trust 
•	 The Xbox360 is at the forefront of using technology to deliver a better product 
..	 The XboxJ60 reminds me of sorneone who is competent and knovvs what he/sile 
is doing, 
5. What is your opinion about the P, 3 
'" 1want to do sometlling bad to the PS3 
.. 1want to take actions ra get the PS3 in trouble 
• 1want to cause inconvenience to the PS3 
.. 1want to punish the PSJ in some way 
.. 1want (0 make the PS3 get what it deserves 
~ 1want ta gel even with the PS3 
6. Wbat is your opinion about the PS3 
.. [said negative things about the PSJ to other people 
.. 1discouraged friends and relmives to buy a PS3 
.. 1 recommended not to buy a PSJ to someone who seeks my advice 
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(1) Totally disagree (2) Mostly disagree (3) Not agree (4) Nor d'	 . g ee (5) 
:\1ostly agree (6) Totally agree 
7. What is your opinion about the Xbo '360 
e The Xbox360 brand refiects who [ am 
• [ can identify with the Xbox360 brand 
• 1feel a personal connection to the Xbox360 brand 
" 1(can) use the Xbox360 brand to communicate who [ am to other people 
Q [ think the Xbox360 brand could help me become the type of person [ want to be. 
w 1 consider the Xbox360 brand to be « me ) (lt reflects who 1consider my 'ei l' 10 
be or the way that [ want to present myselfto orhers). 
e The Xbox360 brand sllits me weil 
8. W t is your opinion about the Xb x360 
e 1am very attached to the Xbox360 brand community 
.. Other Xbox360 brand commllnity mero.bers and [ share the sarne objectives 
.. The friendships [ have with other Xbox360 brand community members mean il 
lot to me. 
.. Jf Xbox360 brand community members planned something, rd think of it as 
something "we" would do rather than something "they" would do. 
s 1see myself as a parc of the Xbox360 brand community. 
9. Wh t is your opinion about the Xbox360 
" My attitude toward the Xbox360 brand lS very positive 
~ The intensity of my feeling mward the Xbox360 brand in this product calcgory is 
strong. 
G My certainty about my attitude toward the Xbox360 brand in this product 
category is high. 
.. Personally, [ attach great importance to the Xbox360 brand 





11. Age (Selee your g nder) 
• Less than 18 
• 18 to 35 
• 36 to 50 
CI More than 50 
12. Annual gross family ineome (Selee your ranbe) 
• Less than $ 15.000 US
 
~ J 5.000 to $30.000 US
 
• 30.001 ta $45.000 US 
• 45.001 ta $60.000 US 
• More than $60.000 US
 
c J prefer no! ta answer
 






Il< British (United Kingdom)
 
.. Other (please specify)
 




Once again, thaDk you for your cooperation. Vou!' an wers will ad IIp 
automatically, YOli only need to c iek on "Done". 
NNEXE B 






Sites HTML francophones 
http://foru m.gamer­

















(Il &st=20&gopid= 1018492&#entry 10184 
http://www.gamek.ult.com/forum/l ire__n562 
071_page 1/ 
http://forum.playfrance .com/pf/S 1a-B la­





Sites HTML anglopbones 
http://www.indianvideogamer.com/forums/i 
ndex. php?showtopic= 15201 
http://forums.joltonline.com/showthread. ph 








php?t=msg&goto= 15 5&S=70edOdbe5e64d 
09f6275a3750fl7ea63#illsg_155 
h rp://www.incgalllers.coill/forum/showthre 











h\rp.//ww\.. pi xl bit.com/forums/posts/I iSl/O/ 
34.page#130 
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Sites HTML francophones 
http://www.jeuxvideo.com/forums/1-76­
405566-1-0-1-0-jv-sondage-d-etudiant­
memoi re-ps3 -360.htm 
http://www.gameblog.fr/forum/i ndex. php? 
showtopic=25591 &pid=885 124&st=O&#e 
otry885124 
http://www.eurogamer.fr/forum_thread_po 
sts. php?thread_id= 173720&stan= 
Sites HTML anglophones 
http://armchairempire.proboards.com/i ndex 















showthread.php?p= 16883S#post 168835 
hnp:!/foru ms. p1anetx box3 60. co m/genera I­
xbox-360-d iscussi ons/26796-student­
survey-ps3 -xbox360. html#post253 74 
http://www.hellbored.com/forum!1!thread/9 
91/ 
http://forums.tbreak.com!i ndex. php ?/topic/ 
62882-student-sUl'vey-ps3 xbox3 60/ 
http://www.msxboxworld.com/forums/i nde 
x.php?showtopic=16403 






Sites HTML anglopho es 
http://forums .g4tv. co m/s h0 wth read. php? p= 
2474310#post2474310 
http://wvvw.eurogamer.nel/forum_thread_p 
osts.php?thread_icl= J 75 142&start= 
http://www.giantbomb.com/forums/genera1 
-cl iscuss i0 nl30/stuclent-survey­
ps3 xbox360/389625/ 
http://www.wonderwalIwèb.com/forum/thr 
eacl/l77/student-survey-ps3 xbox3 60/#555 
http://forums.gamernode .com/showthread. p 
hp?p=304627#po~304627 
http://www.gamèfocus.calforuills/viewtopic 
.php?f=3&p= 16316#p 16316 
http://www.gamerevolution.com/Carum/v ie 
wtopic.php?p=271876#271876 
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topic=989.msg335 J #new 
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option=com_smf&Itemicl=49&topic=217I. 
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